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Prélogo

La Corporaciéon Colombia Digital - CCD - tiene como objetivo promover el uso y apropiacion de las nue-
vas tecnologias - TIC -, en diferentes sectores de la vida econémica, social y cultural del pais. Para cumplir
su objetivo, esta vez se ha aliado con el Observatorio de Educacion del Caribe Colombiano de la Univer-
sidad del Norte (OECC), para editar el segundo volumen de la coleccién “Las sociedades en red: libertad
de expresion, consumo comunitario y desafios profesionales y artisticos’, un compendio de analisis y
reflexiones sobre temas prioritarios en el marco de la Sociedad del Conocimiento.

El texto redne cuatro articulos de investigadores de la Universidad Rey Juan Carlos, Universidad de Mur-
cia, Universidad del Norte de Colombia y la Universidad Federal de Sergipe de Brasil. El primero de ellos se
concentra en el papel de las nuevas tecnologias frente a la vida cotidiana. El sequndo se ocupa de los limi-
tes juridicos de la libertad de expresién y la publicidad en las redes sociales. El siguiente se concentra en
las tendencias del mercado laboral asociadas al mundo de la tecnologia; y el ultimo, escrito en portugués,
toma como referencia la producciéon musical para analizar las transformaciones que el campo artistico ha
sufrido derivadas de la mediacion tecnolégica.

La coleccién “Las sociedades en red” inicié con un primer volumen titulado “Sociabilidad y mediacion
tecnoldgica”, el cual se concentra en la forma en que los ciudadanos digitales nos comunicamos cony a
través de la tecnologia. El texto se encuentra disponible en nuestro sitio web para su consulta y descarga.

Esperamos que disfrute el contenido de esta publicacion y la comparta para construir entre todos nuestra
Colombia Digital.

Direccion
Corporacion Colombia Digital
Julio de 2012






Presentacion del Volumen i

‘Las sociedades en red: libertad de expresién, consumo comunitario, y desafios profesionales y artisticos,
expondra algunas de las reflexiones y andlisis generados por investigadores de la Universidad Rey Juan Car-
los, Universidad de Murcia, Universidad del Norte de Colombiay la Universidad Federal de Sergipe de Brasil.

En el primer capitulo:’Consumo comunitario en la era del hiper-individualismo: paradojas de las sociedades
en red;, Gaspar Brandle y Elias Said, abordan sus reflexiones hacia el caracter que tienen las sociedades en la
actualidad; vertebradas por una multiplicidad de elementos, en muchos casos contradictorios, que inciden
en el fomento de una paradoja alrededor de la rutina comun de la vida cotidiana.

En el segundo capitulo de este volumen, se evaltan: ‘Limites juridicos de la libertad de expresion y de la
publicidad en las redes sociales, desarrollado por Esther Martinez Pastor y Ricardo Vizcaino. En este se ex-
pone el panorama relativo a la informacién y a la publicidad difundida en las plataformas sociales, a través
de las condiciones generales o contratos de las propias redes. Para tal fin, los autores toman como casos de
estudio cuatro de los principales sitios web existentes en la actualidad, de acuerdo con la focalizacién de
publicos diferenciados en ellos: adolescentes (Tuenti y Orkut) y adultos (Facebook y Sonico).

En ese escenario (de contradiccion y paradojas recurrentes) los autores analizaran aspectos que permitan
profundizar en la comprensién de los diferentes elementos de confrontacién que se producen entre lo indi-
vidual y lo grupal; enfocandose para tal fin en el debate planteado a dos ambitos que resultan claves en las
sociedades avanzadas en la actualidad: el consumo y la comunicacién mediada por la tecnologia.

En el tercer capitulo: ‘Desafios en la profesionalizacion en la Sociedad de la Informacién;, Eduardo Rojas
desarrolla una aproximacién descriptiva de los principales componentes dinamizadores de la Sociedad de
la Informacién (SI), visualizando el rol de la economia de la informacién en el proceso de asentamiento de
los rasgos técnicos y profesionales, que cada vez mas adquieren las comunidades en la actualidad. Con la
vision descriptiva de lo previamente senalado, el autor analiza las evidencias laborales del ejercicio en el
presente; plantedndose luego de estos el enfoque, método y estrategia, que ayudaran a los profesionales a
responder eficientemente con respecto a la nueva diversidad de desafios: desde el individualismo critico, la
transdisciplinariedad y la planeacién multidimensional.

En el ultimo capitulo (el cual estd escrito en portugués):‘Os desafios e as posibilidades do uso das novas tec-
nologias no campo da musica; Verlane Aragao Santos discute los elementos de problematizaciéon que han
incidido en la transformacion del modelo de produccion, como resultado de las mediaciones tecnolégicas
existentes en la actualidad. La autora expone sus principales reflexiones sobre el tema a partir del estudio
de caso de la musica y las crecientes transformaciones experimentadas en ella ante los avances de las TIC.

Los Editores. Barranquilla (Colombia), abril de 2012.
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Las sociedades en red: sociabilidad y mediacion tecnolégica

Introduccion: una sociedad de paradojas

Las sociedades actuales estan vertebradas por una multiplicidad de elementos que en muchos casos,
son ciertamente contradictorios y terminan por hacer de la paradoja una rutina comun de la vida
cotidiana. Asi, por ejemplo, el crecimiento econémico no parece estar refiido con el aumento de la
desigualdad, la difusion de la democracia convive con actitudes represoras mas propias de los Esta-
dos totalitarios, los avances en investigacion sanitaria corren en paralelo al crecimiento de nuevas
enfermedades, y en fin, la mejora de las condiciones materiales y de vida contrasta en muchas socie-
dades con unos elevados niveles de infelicidad e insatisfaccion.

Ahondando en esta idea se subraya que, a pesar de vivir en sociedades caracterizadas en gran me-
dida por la competitividad, el individualismo y el narcisismo, donde es dificil conectar los intereses
individuales con los comunitarios, resulta complicado aflorar valores relacionados con la solidaridad
y el compromiso grupal; paralelamente surgen nuevos escenarios de interaccion social, en los que
se ponen en juego relaciones que tienen como base la colaboraciéon y como trasfondo un marcado
sentido de comunidad. La Red se convierte asi en un espacio para la sociabilidad, dando soporte a la
generacion de renovados vinculos sociales representados por ejemplo, en las comunidades virtuales
donde los criterios de inclusidén son mucho mas laxos, que en las comunidades tradicionales forma-
das en las relaciones cara a cara.

Volumen 2

Con el objetivo de profundizar en la confrontacién que se produce entre lo individual y lo grupal,
se enfoca en el analisis hacia dos ambitos que se constituyen como rasgos caracteristicos propios
de las sociedades avanzadas actuales: el consumo y la comunicacion mediada por la tecnologia. En
ese sentido, se distingue por un lado el asentamiento de lo que podria denominarse sociedades de
consumo maduras, donde este (consumo) forma parte de de la vida cotidiana de la mayoria de las
personas; mientras que paralelamente, nos encontramos en un contexto de alta difusién en términos
intensivos y extensivos de las Tecnologias de la Informaciéon y las Comunicaciones.

Por tanto, se evidencia un escenario propicio que aborda los nuevos retos de consumo de la Socie-
dad Red. Por un lado somos testigos de una hiper-individualizacion en lo que se refiere al consumo,
donde los objetos adquieren estilos y formas casi personales para cubrir todos los gustos, necesi-
dades y preferencias de los avidos e insatisfechos consumidores que construyen su identidad, y se
distinguen unos de otros a partir de la apropiacion de los multiples recursos simbdlicos puestos a
su disposicién y discrecion. Al mismo tiempo, cada vez se generan mas herramientas tecnoldgicas y
comunicativas en el contexto de la Web 2.0, una plataforma abierta y colaborativa que permite, entre
muchas opciones, conocer lo que consumen los conocidos, personas con gustos similares al propio,
asi como crear nuevos espacios para hacer parte de comunidades de marca virtuales a fin de alcanzar
una imprescindible aceptacidén grupal. A pesar que el acto de consumo final es basicamente indivi-
dual, esta decididamente condicionado por lo social (Brandle, 2011).



1. Genealogia del contexto

1.1 Las sociedades de consumo
desarrolladas

Desde el momento en que el consumo se convierte en
un factor central para definir a las sociedades, ha recai-
do sobre los consumidores la obligacién de consumir:

todos tienen que ser, deben ser y necesitan ser consumi-
dores de vocacion (Bauman, 2007). Para que el sistema
se reproduzca, el capitalismo de consumo requiere que
los individuos ejerzan su funcién social de consumido-
res, desde su nacimiento hasta el mismo momento de
su muerte, ostentando asi el cargo con rango vitalicio
(Lipovetsky, 2007).

Es indispensable que haya objetos disponibles para el
consumo, a fin que los sujetos consuman en ese “obli-
gado”ciclo sin fin. Ahora bien, para este cometido no re-
sulta valido cualquier clase de objeto, deben ser objetos
cuyo ADN lleve grabado una malformaciéon congénita
en sus genes, que les aboque a una obsolescencia tem-
prana; esto es, que estén“destinados desde su nacimien-
to a la mortalidad infantil” (Moles, 1974: 30).

En esta sociedad el proceso de consumo adquiere asi
un ritmo mas o menos vertiginoso, donde el tiempo se
comprime, quedando reducido al instante, si fuera po-
sible (Marinas, 2001). Una inmediatez que predestina
a los articulos de consumo a una muerte social vertigi-
nosa, perdiendo su funcién simbdlica mucho antes que
lleguen a su muerte funcional, momento en el que su
utilidad o funcionalidad practica desaparece.

Todo ello, induce a que los consumidores compren cada

vez mas, pero también que estén dispuestos a desha-
cerse de los bienes que adquieren en un corto periodo
de tiempo. No se debe tomar carifio a ningun objeto,
desprendiéndose de los que ya han pasado de moda y
recibiendo sin reservas a los que vienen a sustituirles.
Como afirma Bauman: “la vida de consumo es una vida
de aprendizaje rdpido (y de olvido igualmente rdpido)”
(2010: 209).

Asi pues, en las sociedades de consumo desarrolladas (o
maduras segun Callejo, 1995) la adquisicidon de bienes
y servicios queda integrada como una rutina mas de la
vida cotidiana de practicamente todos los sujetos que
las forman (Ritzer, 2001). Individuos que, ademas, estan
perfectamente instruidos y socializados en estas practi-
cas de consumo a través de las diferentes agencias socia-
lizadoras: la familia, la escuela y de manera especial, por

los grupos de iguales y los medios de comunicacion’.

Dichas comunidades igualmente son altamente indivi-
dualistas en lo que respecta a las relaciones sociales, que
pasan de la solidez, estabilidad y continuidad modernas,
a la fragilidad, flexibilidad y fugacidad postmodernas,
propias de los estados liquidos (Bauman, 2006). Se gene-
ra asi, un cierto estado de apatia, conformismo y desco-
nexion de los grandes movimientos sociales (Lipovetsky,
1998) y, paralelamente, un anclaje con el consumo he-
donista. En este ambito, la tendencia al individualismo
queda reflejada en una inusitada variedad de objetos de
uso que adquieren estilos y formas casi personales para
cubrir todos los gustos, necesidades y preferencias de
los ansiosos y, casi por imposicién, insatisfechos consu-

1- Si bien desborda en parte los objetivos de este trabajo, no se puede obviar aqui que
aunque se habla de un proceso generalizado de socializacion en el consumo, no cabe
duda de que la socializacién adquiere matices diferenciales en funcién de las propias
prdcticas de consumo que rodean la vida cotidiana de los diferentes grupos. De manera,
que aunque todos los sujetos consumen, evidentemente siguen existiendo barreras de
inclusion y exclusion reforzadas por esas propias dindmicas de consumo, que condicio-
nan el aprendizaje social, las experiencias vividas y la capacidad de consumo de cada
individuo. La referencia al concepto de habitus de Bourdieu (1988) podria apoyar esta
idea.
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midores?. Se evidencia entonces, como asi lo ha deno-
minado Severiano (2005), la cultura del narcisismo, en la
que el consumidor posmoderno se lanza a la busqueda
de la realizacion individual, por medio de la apropiacién
de los signos de consumo. Lejos queda ya el consumo
homogéneo de clases medias representado en esos
productos geométricos, estandarizados y sujetos a una
escasa renovacion estética y simbdlica propios de la pro-
duccién en serie del modelo fordista (Alonso, 2004).

No obstante, y a pesar que el acto de adquisicion es ba-
sicamente individual, esta absolutamente condiciona-
do por lo social, ya que finalmente permite al individuo
afirmar su identidad; porque mas que el propio objeto
en si mismo —el valor de uso y la funcionalidad, quedan
en muchas ocasiones relegados a un segundo plano-
se consumen signos (Baudrillard, 1974) que identifican
a la persona poseedora a través de la apropiacion de las
caracteristicas de ese objeto o fetiche?, sefialando sim-
bélicamente su estatus, personalidad o estilo de vida.
Se extiende asi, la idea que tener es ser o al menos pa-
recer en esta sociedad del espectdculo (Debord, 1976),
sobradamente experta en la generacion y difusién de
recursos simbolicos.

1.2. La Web 2.0: un espacio de
cultura participativa

La denominada Web 2.0 (O’ Reilly, 2007) se empieza
a desarrollar en los albores del siglo XXI, constituyén-
dose como un nuevo espacio virtual interactivo, par-
ticipativo y colaborativo que permite posibilidades
hasta entonces inéditas en la Red. La principal trans-
formacién de Internet en los ultimos afnos tiene que
ver con la evolucion experimentada en su estructura
y composicion, lo que ha significado pasar de ser una
plataforma estdtica y cerrada a la participacién activa
del usuario en su creacién, a otra principalmente dina-
mica y abierta a las contribuciones de los internautas.
De esta manera, en contraposicion a lo que se podria
denominar como Web 1.0 donde los contenidos eran

creados por el propio proveedor de la pagina y escasa-
mente modificados una vez publicados en la Web, en
su segunda version dichos contenidos son generados
en su mayoria por los mismos internautas, que constru-
yen de manera colaborativa el entorno virtual, editan-
do y actualizando las informaciones continuamente.

De este modo, se aprovecha la inteligencia colectiva y la
ingente masa de voluntariosos trabajadores que con sus
‘altruistas’aportaciones,colaboranalaconstrucciéndeun
contexto comun de contenidos y la creacién de un espa-
cio que, segun Area y Pessoa (2012), es simultaneamente
una biblioteca universaldonde se almacenauna cantidad
colosal de informacién; un mercado global de produc-
tos y servicios digitales; un gigantesco puzzle de piezas
informativas conectadas hipertextualmente; un pla-
za publica de encuentro y comunicacion de perso-
nas a través de las redes sociales; y un territorio donde

2- La mayor amenaza para la sociedad de consumo es la satisfaccion del cliente, seria el
fin del sistema: “;no tener nada mds que desear?, ;nada mds que perseguir?, ;quedarse
con lo que uno ya tiene, ;y por lo tanto con lo que ya es?” (Bauman, 2010: 212).

3- Como es bien sabido, fue Marx (1867) quien introdujo la idea del fetichismo de la mer-
cancia, para aludir a ese componente mistico que adquieren los productos cuando se
convierten en mercancias. Esto es, cuando pasan de tener un valor de uso (satisfacer las
necesidades humanas de quien lo produce) a tener un valor de cambio (su valor como
producto del trabajo humano en el intercambio social).



prima la comunicacién multimedia y audiovisual, asi
como la diversidad de entornos virtuales interactivos.

Indudablemente, el grado de implicacion de los intern-
autas es por supuesto muy variable, pero cada una de
las singulares aportaciones individuales contribuye al
objetivo comun de la creacién, mantenimiento y mejora
de laWeb 2.0. Ademas, no debe pasar inadvertido el he-
cho que dicha colaboracion se desarrolla en un contexto
caracterizado por la confianza y la horizontalidad de las
relaciones, dado que es un sistema de produccién en-
tre iguales, donde todos son potencialmente aptos para
aportar sus conocimientos e ideas, y/o para mejorar las
contribuciones de los demas. Este sistema queda clara-
mente ejemplificado con la Wikipedia, un proyecto de
contenidos abiertos en el que cada usuario agrega una
entrada a la enciclopedia en linea, rectificar las aporta-
ciones de otros usuarios o simplemente ‘apropiarse’ de
los contenidos disponibles y creados por los demas in-
ternautas.

Se sitlla asi en un espacio propicio para una ‘retérica de
la democratizacion’ (Beer y Burrows, 2007), al generarse
un punto de participacion social abierto en el que, en
teoria, cualquiera puede hacerse ver y escuchar, tenien-
do en sus manos una parte del control de los contenidos
que se generan y difunden online.

Por otro lado, y como se habia sefalado, el dinamismo
es otra de las particularidades que caracterizan la‘nueva’
Web, que permanentemente se renueva con las multi-
ples aportaciones de los usuarios. La interactividad es
constante y el sistema RSS (Really Simple Syndication)
permite por ejemplo suscribirse a una pagina y ser noti-
ficado de cuando esta se ha modificado. Tal dinamismo
no solo parte de la actitud de los internautas, sino que
también existe una actitud proactiva entre los provee-
dores, quienes basan sus estrategias de contacto hacia
potenciales usuarios en sistemas dinamicos que ofrecen
recomendaciones y sugerencias de compra adaptados
a cada perfil. Esto modifica plenamente las practicas de
uso de la Red, de manera que, mas que tener que buscar

la informacion, es ella, quien le encuentra a uno (Lash,
2006).

No obstante, uno de los punto débiles de este sistema
es que genera una elevada inflacién de contenidos, di-
ficilmente contrastables y aprovechables, debido a que
“muchas cosas repetidas e incluso erréneas que pululan
en Internet, son descargadas, almacenadas y posible-
mente, también utilizadas” (Tully, 2008: 80)

Por ultimo, las nuevas formas como se difunde la infor-
macion seria solo uno mas de los multiples elementos
qgue definen a este nuevo entorno. Ademas que los con-
tenidos se caracterizan por la fragmentacion, muy en la
linea de una cultura de lainmediatez; la utilizacion de un
lenguaje sencillo y directo, mas que de la pieza elabo-
rada o la sobreabundancia de imagenes por encima de
lo textual; se ha modificado la forma como se transmite
la informacién de unos a otros. Asi, en un sistema tan
hiperconectado como el actual, ha emergido con fuer-
za el marketing viral, en tal sentido, que el simple hecho
de incluir un comentario u opinién sobre un contenido
o etiquetar y clasificar una Web (folksonomias) se con-
vierte en un eficaz difusor de informacién. Y es que a las
personas les gusta estar donde estd otra gente, generan-
do un imparable efecto ‘bola de nieve, que congrega a
cientos de individuos en todo el mundo en torno a un

determinado contenido interactivo o un sitio virtual®.

En definitiva, los elementos expuestos sobre las caracte-
risticas de la Web 2.0, convergen en: la co-creacién (Pra-
halad & Ramaswamy, 2004), es decir los contenidos que
se ofrecen son elaborados colaborativamente por quie-

4-Recientemente, se han cuestionado las nuevas formas de publicidad encubierta a tra-
vés de las nuevas tecnologias. Un ejemplo son los tweets de algunos famosos, de manera
que lo que parece un comentario banal sobre su dia a dia, tiene en realidad un eminente
trasfondo publicitario al utilizar una frase o imagen claramente identificada con una
marca. La idea estd lejos de ser novedosa en publicidad, utilizar un personaje represen-
tativo como gancho ha generado pinglies beneficios a las empresas, pero si lo es este
nuevo uso que utiliza el idolo desde su propia plataforma de comunicacion “privada”
con sus fans. Otro ejemplo del poder viral de las TICs seria el video “Kony, 2012” (www.
kony2012.com), creado por Invisible Children para denunciar las atrocidades de Joseph
Kony, un sanguinario sefior de la guerra ugandés, el cual alcanzé rdapidamente los 70
millones de descargas, tan solo en cuatro dias.
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nes ademas, son consumidores de los mismos. A conti-
nuacioén, se explica como se caracterizan estos nuevos
sujetos participativos.

2. Prosumidores: actores de la
Sociedad Red

En este nuevo espacio de socia-
bilidad, los internautas buscan,
utilizan y descargan conteni-
dos, pero también los crean, .

modifican y comparten. Se ge- .

nera asi un contexto comunica-
tivo y de participacién donde
un creciente numero de usua-
rios de la Web va mas alla de la
actividad pasiva tradicional de
recepcion, para acometer de
manera complementaria aque-
llas (actividades) de elabora-
cion conjunta de contenidos.

Esta accién se enlaza perfec-
tamente con el término de
‘prosumo’ (prosumtion)’, en el
que se superponen la gestion
de produccién y de consumo.
Seria valido afirmar que, al
igual que las fabricas fueron el
principal medio de producciény los centros
comerciales el principal medio de consumo, la Web 2.0
seria el principal medio de prosumo (Ritzer & Jurgenson,
2010).

Por consiguiente, los sujetos que interactdan en este es-
pacio serian los prosumidores (prosumers)®, agentes que
a la vez son productores, es decir, usuarios activos en la
elaboracion y consumidores del producto final concebi-
do por ellos mismos o por sus iguales. Por ejemplo, en el
ambito del consumo, algunos tienen un papel activo en

la produccién del articulo que van a adquirir, personali-
zando ‘su’ objeto de consumo’ En ese sentido, pueden
ser considerados como ‘co-creadores’ o ‘co-productores’
al participar activamente en el proceso de produccion.

Por tanto, la era del prosumo llevaria aparejadas nue-
vas relaciones en el plano econdmico, donde se asiste
al crecimiento de una serie de transacciones con valor
monetario, que en la mayoria de los
casos se sustentan en la esfera de la
colaboracion. Solo en el ambito de
la Web 2.0 “hay millones de wikizens
contribuyendo de manera activa a la
creacion de contenidos y de espacios
virtuales por los que ellos mismos na-
vegan” (Beer & Burrows 2007: 9).

No obstante, se han elevado algu-
nas criticas hacia este sistema cons-
truido a partir del altruismo de los
prosumidores, ya que muchas em-
presas se lucran precisamente a cos-
ta de la plusvalia que generan esta
legién de trabajadores sin sueldo.
Por ejemplo, Humphreys & Grayson
(2008) consideran que en el mode-
lo de co-creacién, el prosumidor
es finalmente un consumidor que
aporta valor anadido a los objetos
de consumo, pero sin recibir nin-
gun beneficio econémico a cambio. Asi,

5-Un término que, segun Xie, Bagozziy Troye (2008), fue acufiado por Alvin Toffler en su
obra “The Third Wave” (“La Tercera Ola”) y retomado posteriormente en 1986 por Koet-
ler en el articulo “Prosumers: A new type of consumer” (“Prosumidor: Un nuevo tipo de
consumidor”).

6- Para una revision tedrica del concepto de prosumer, véase Ritzer, 2009.

7-Los consumidores se convierten asi en “artesanos” (Campbell, 2005) que personalizan
los articulos estandarizados que poseen, a fin de convertirlos en objetos diferenciados y
exclusivos. Lo que sin duda refuerza la idea que el consumidor pretende cada vez mds
sentirse tnico y distinguirse de la masa, a través de la apropiacién de los inagotables
recursos simbdlicos que ofrece la sociedad de consumo.



en este nuevo sistema econémico -Wikinomics en ter-
minologia de Tappscot y Williams (2006)- los prosumi-
dores realizan actividades altamente especializadas de
manera gratuita, por las cuales los empleados son muy
bien pagados en otros contextos fuera de la Web 2.0
(Ritzer & Jurgenson, 2010).

Por otro lado, en este (nuevo) escenario evolucionan
también las formas de comunicacién entre los produc-
tores y los consumidores, estos ultimos demandan que
la empresa esté cerca de ellos, totalmente disponibles
y en comunicacion directa®. Como sefala Garcia Ruiz
(2008), los usuarios comparten la imagen de marca con
la propia organizacién, actuando casi como co-propieta-
rios de la misma y cambiando inexorablemente la rela-
cion de comunicacion con los clientes; se supera de esta
manera un periodo caracterizado por la dominaciény el
control por parte de los productores, para configurarse
otro, donde prima la escucha activa, auspiciando una re-
lacion de interdependencia y reciprocidad. Ademas, no
hay que olvidar, que la comunicacién no se queda en esa
relacién diadica entre la marca y el consumidor, sino que
cada vez en mayor medida esta se va volviendo multidi-
mensional al expandirse hacia otros agentes que inte-
ractian entre si en las comunidades de consumidores,
generandose un‘vinculo comunitario’ (Cova, 1997).

3. Comunidades virtuales: nuevas
formas de agrupacion

No se apunta nada novedoso al senalar que el ser hu-
mano es un animal social que necesita del contacto con
otros individuos de su especie para sobrevivir. Ahora
bien, lo que si se constituye como un aspecto diferen-
cial con respecto a otros momentos historicos es la pro-
funda transformacion en las formas y posibilidades de

Probablemente, el cambio mas acusado tiene que ver
con los condicionantes espacio-temporales que han de-
terminado hasta fechas recientes, las oportunidades de
agrupacion. Tradicionalmente uno de los requisitos ‘sine
qua non’ para que un grupo fuese considerado comu-
nidad, tenia que ver con la proximidad fisica entre sus
miembros, sin embargo con el desarrollo de las TIC se
hace necesario revisar el concepto clasico de comuni-
dad, ya que se origina un contexto en el que se multi-
plican las posibilidades para la interrelacién y la vincu-
lacién social de las personas, independientemente del
espacio geografico en el que estas se encuentren.

Asi pues, en las sociedades actuales los individuos se
asocian con sus semejantes en las comunidades reales,
que se establecen en el plano de las relaciones cara a
cara, pero también crecientemente en las comunidades
virtuales, a las que los usuarios se adscriben a partir de
la mediacién del ordenador. A pesar de que ambos tipos
de comunidad, reales y virtuales, tienen sus ventajas y
debilidades, y por el momento es indudable la preemi-
nencia de las primeras, para Etzioni & Etzioni (1997) no
se deben menospreciar las bondades que un sistema
mixto de adhesidn grupal tiene sobre los sistemas puros.

Siguiendo el clasico analisis de Walther (1996) sobre
las caracteristicas de las comunicaciones mediadas por
un ordenador, se podria afirmar que aunque en algu-
nas oportunidades estas pueden ser impersonales (la
presencia del ordenador es un factor de despersonali-
zacion), en la mayoria de los casos se constituyen como
relaciones puramente interpersonales y semejantes a la
de las comunicaciones cara a cara; y, lo que es aun mas
interesante, en muchas ocasiones se puede llegar inclu-
so a un nivel hiperpersonal, de manera que la comunica-
cién mediada por un computador facilita las condicio-
nes para que esta fluya con mayor calidad o intimidad,
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8- En este sentido, se puede subrayar que en los ultimos afios ha emergido con fuerza la
figura del Community Manager, un gestor de las relaciones entre la empresa y los consu-
midores a través de las redes: Twitter, Facebook, etc.

agrupacion actuales, derivadas de la revolucion de las
Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion.
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debido entre otras cosas, a que la influencia de la tecno-
logia proporciona, por ejemplo, la remocion de algunos
obstaculos que impiden una comunicacién interperso-
nal de calidad. Todo ello, no cabe duda, porque colabora
a que las comunidades virtuales ganen en relevancia y
visibilidad.

Otro de los elementos que refuerzan la creciente difu-
sion de las agrupaciones virtuales, estd orientado en que
el sentido de pertenencia al grupo ha cambiado con el
paso de la modernidad sélida a la liquida. De manera,
que si bien la pertenencia a un grupo siempre supone
implicitamente la separacién, el rechazo de otros grupos;
parece que los referentes de pertenencia se hacen cada
vez mas flexibles, produciéndose algunos devaneos en
relacién a la lealtad grupal. Asi, la pertenencia a una enti-
dad puede ser compartiday practicada simultaneamen-
te junto con la pertenencia a otras instituciones en casi
cualquier combinacién, sin que ello provoque necesaria-
mente una condena ni unas medidas represivas de nin-
guna clase. En consecuencia, los apegos han perdido
buena parte de su intensidad pasada (Bauman, 2010).

Esta idea se confirma en el dmbito del consumo, y mas
concretamente en el fendmeno de las marcas, ya que
como sostiene Underhill (1999), estamos asistiendo a la
erosion de la influencia de las marcas. Si con el nacimien-
to de la sociedad de consumo a principios del siglo XX,
estas (las marcas) agrupaban a los consumidores, quie-
nes elegian una (Coca-cola o Pepsi) y eran fieles a la mis-
ma durante ‘toda’ su vida; en la actualidad el sentido de
pertenencia a la marca se ha flexibilizado enormemente
y cada decision (de consumo, de pertenencia) es una
nueva eleccion en la que nada puede darse por sentado.
Cada vez se generan mas herramientas que permiten
conocer lo que consumen los conocidos o personas con
gustos similares al propio. Ahora, la mayoria de las con-
sultas se propician a través de las redes sociales como
Facebook, donde se busca el consejo de los amigos con
respecto a la ultima adquisicion o se compra lo que los
conocidos recomiendan.

Emerge, de esta manera, un tipo de consumo patrtici-
pativo, que no solo condiciona la adquisicién del pro-
pio individuo, sino que es un acto comunitario donde
el consumidor también colabora a través de blogs, mar-
cadores, clasificaciones, opiniones, etc., para que otros
conozcan sobre las tendencias mas significativas. Mas
alla del propio acto de compra y la apropiacién del ob-
jeto como elemento de distincién, gana en relevancia la
informacion que se posea, la cual se convierte en una
fuente de prestigio para intercambiar con otros (Wino-
cur, 2006). Como ocurre con los paseantes de los cen-
tros comerciales, se puede no comprar, pero se gana en
experiencias de consumo en la Red. Es el nuevo flanéur
virtual (Featherstone, 1998).

En estas nuevas relaciones virtuales los clientes no se de-
jan aconsejar exclusivamente por amigos y/o conocidos.
Actualmente, muchas de las personas que van a realizar
una compra importante consultan primero en Internet
y tienen en cuenta lo que dicen los internautas a quie-
nes no conocen de nada. Esto supone, una revolucion
en las formas de comunicaciéon que, a su vez, tiene un
profundo impacto en la sociedad al construirse nuevas
redes sociales, caracterizadas por la confianza y el com-
promiso.

Los dos ejemplos que siguen pueden respaldar la idea
aqui sostenida; que estamos ante nuevos espacios co-
operativos y participativos en el ambito del consumo:
las comunidades de marcay el consumo colaborativo.

3.1 Comunidades de marca: sentido
de pertenencia a través del consumo

Las comunidades de marca son grupos sociales en los
que sus miembros comparten una intensa lealtad hacia
una marca comercial y, ademads, como cualquier otro,
se caracterizan por los rasgos especificos de la vida en
comunidad: conciencia de pertenencia, transmisién de
ritos y tradiciones, y sentido de responsabilidad hacia el
grupo -si bien el centro de estos sentimientos y actitu-
des es explicitamente comercial- (Garcia Ruiz, 2005).



Son comunidades en las que se ponen en juego, por tan-
to, formas de sociabilidad de los consumidores (Fonse-
ca et al, 2008). Se evidencia entonces un contexto en el
que, por un lado es innegable que el consumo tiene un
aspecto puramente instrumental, la adquisicién y uso
practico del producto; mientras en el otro extremo, el
acto de consumo se enmarca dentro de un amplio pro-
ceso relacionado con la posibilidad de generar interac-
ciones sociales y un compromiso colectivo en torno a él,
otorgandole un elemento claramente expresivo.

Existe la necesidad de pertenecer a comunidades,
aunque la inclusion sea efimera y los miem-
bros jamas lleguen a conocerse presen-
cialmente. Las comunidades virtuales
tienen criterios mucho mas laxos
de inclusion y exclusion dada la
reinvencion constante de la iden-
tidad en las sociedades con-
temporaneas (Winocur, 2006).
Se establecen por un interés
coyuntural mutuo, en el caso
de las comunidades de marca,
hacen referencia a un objeto
de consumo determinado, que
permite construir un espacio de
solidaridad y sociabilidad. De ma-
nera, si en el entorno mas cercano el
individuo puede estar marginado por sus
gustos, en la comunidad virtual es acogido,
aceptado y respetado como uno mas, reforzando asi
la identidad offline (Stern, 2008).

Por tanto, estas comunidades de marca son especial-
mente relevantes en el contexto de consumo actual,
donde los compradores necesitan de espacios para rela-
cionarse con otros actores semejantes a ellos, en lo que
al consumo de objetos se refiere, obteniendo asi benefi-
cios colectivos como la influencia en las decisiones de la
marca o la obtencién de informacién privilegiada a par-
tir de las experiencias de otros consumidores (Muhiz y
O’Guinn, 2001).

3.2 Consumo colaborativo: hacia una
superacion del hiper-consumo
individualista

Felson y Spaeth (1978) utilizan el concepto de‘consumo
colaborativo’ para referirse a aquellas situaciones donde
se comparten bienes y servicios entre varios usuarios,
con el fin de maximizar los recursos disponibles. Ahora
bien, solo hasta fechas recientes este concepto ha empe-
zado a tener cierta relevancia, al ser utilizado para definir

nuevas actividades de consumo que se llevan a
cabo gracias a las multiples posibilidades que

ofrece la Red”

Como se habia sefnalado, la Web 2.0
es una plataforma especialmente
caracterizada por la colaboracion
entre sus usuarios, y entre sus mul-
tiples aplicaciones permite preci-
samente la creacion de espacios a
escala local, pero también global-
a fin de compartir los objetos de
consumo. Este ‘nuevo’ modelo (de
consumo) transforma la manera
como los consumidores se apropian
de los objetos, haciendo mas énfasis
en el acceso, que en la propiedad. Ya no
es necesario poseer el bien para disfrutar del
mismo: productos que se ofrecen como servicios
y que pueden ser alquilados; hoy dia, la web permite
compartir el vehiculo o la vivienda con otros usuarios,
facilitando el intercambio de material cultural a través
del sistema peer to peer (P2P). En definitiva, el reciclaje
de objetos pone a disposicién de otros consumidores el
cambio y la cesion, siendo estos solo algunos ejemplos
que atestiguan la cristalizacion de dicha tendencia.

9- De hecho, esta tendencia ha sido elegida recientemente por la revista TIME entre las
diez ideas que cambiardn el mundo. Vedse http://www.time.com/time/specials/packa-
ges/completelist/0,29569,2059521,00.htm|
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El impacto beneficioso sobre el medio ambiente tam-
bién debe ser subrayado, ya que se pasaria de un siste-
ma de consumo vertiginoso, donde “la economia de los
consumidores debe recurrir al exceso y el despilfarro”
(Bauman, 2010: 230), a otro donde en lugar de usar vy ti-
rar, se apostaria por reciclar, reparar, compartir y reuti-
lizar. Se pasa asi de la “generacion me” a la “generacion
we” (Botsman & Roo, 2010).

En definitiva, este nuevo modelo de consumo colabora-
tivo se convierte en un movimiento social, econémico y
cultural que modifica la manera en la que hasta ahora se
habian cubierto las necesidades y deseos. Ademas, estos
movimientos e iniciativas en torno al consumo tienen un
impacto sobre la creacién y mantenimiento de lazos so-
ciales. Para Belk (2010), estamos ante cierta superacién
de la propensién a la propiedad individualizada de los
objetos, extendiéndose la tendencia a compartir (sha-
ring); la cual, entre otros aspectos, reporta al individuo
el beneficio de reforzar el sentimiento de unidad con sus
semejantes.

Volumen 2




Reflexion final: ;del hiper-consumo al consumo

colaborativo?

Como se ha puesto de relieve, los individuos hacen parte
de un escenario en el que se confrontan dos tendencias que
definen a las sociedades actuales: la extension del consumo
en su versién mas individualista, y, la difusiéon de la Web 2.0,
como plataforma colaborativa que permite a los consumido-
res (o ya prosumidores) desarrollar un sentido de comunidad.

Partiendo de la confluencia de estos dos elementos, es valido
afirmar que el consumo sigue caracterizandose por poseer
un marcado valor econémico e instrumental, pero al que sin
duda se le suma un valor expresivo o simbdlico. En ese senti-
do, esta relacionado con la apropiacién por parte de los con-
sumidores de los multiples objetos de consumo puestos a su
disposicion, a través de los cuales se
forja la identidad individual. Igual-
mente, se ha subrayado, no
obstante, que la aparicion
de nuevos escenarios
virtuales pone en
juego la colabo-
- racion, la parti-
cipaciony el
sentido

de comunidad, generando renovados espacios que articulan
la interaccién social en el ambito del consumo. Prueba de ello,
son las comunidades de marca y la tendencia al consumo co-
laborativo, elementos que configuran el naciente escenario
(de consumo) situdndolo en un plano en el que se modifica el
sentido social de esta actividad.

En todo caso, no cabe duda que los seres humanos viven
en sociedades altamente heterogéneas donde se dificulta
establecer tendencias univocas. Por ello, y dejando algunos
elementos para la reflexién, cabria preguntarse si: jestan
realmente cambiando los aspectos sociales del consumo en
este nuevo contexto?, o jsimplemente se asiste a un cambio
de escenario, pero el trasfondo sigue siendo el mismo?; ;nos
situamos ante la aparicion de consumidores mas solidarios
que ya no buscan distinguirse por el consumo con la adqui-
sicion de objetos simbdlicos que les otorguen un estatus, o
bien solo buscan obtener acceso a recursos comunitarios,
haciendo asi un uso basicamente instrumental de los objetos
de consumo?; jes simplemente una estrategia en la que los
consumidores, una vez agotada la utilidad social del objeto,
pretenden sacarle algun rendimiento adicional?; jestamos
ante un sentimiento verdadero de pertenencia y de lealtad
grupal, en el que se genera un proceso de socializacién co-
laborativa?, o jla motivacidén para participar en los espacios
sociales es principalmente competir para crear la marca per-
sonal, situarse a uno mismo como trending topic y aprove-
charse de esta adhesion grupal para conseguir beneficios
individuales’®?

10- En este sentido, Dholakia (2010) profundiza en el estudio de Groupon como una
plataforma que permite al consumidor obtener beneficios individuales a partir de la
agrupacioén con otros miembros de esta comunidad.
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Las sociedades en red: sociabilidad y mediacion tecnolégica

Introduccion

El propdsito de este articulo es mostrar el panorama relativo a la informacion y a la publicidad difundida
en las redes sociales, a través de las condiciones generales o contratos de las mismas. La investigacién se
centra en cuatro plataformas sociales, focalizadas en dos publicos diferenciados: adolescentes y adultos.
En las primeras se destacan Tuenti y Orkut, mientras que en las segundas se analizaran Facebook y Sonico.
En todas ellas se abordaran las tres fases fundamentales a las que un usuario se encuentra cuando decide
acudir a una red: el acceso o alta en la Web, la creacion de un perfil y su actividad online; y la cancelacion
de su perfil.

La primera fase se refiere al momento en el que el internauta acepta las condiciones y cede sus datos de
acuerdo a los términos indicados por esta de forma libre (sin coaccién), informada, especifica (para la fina-
lidad indicada y no otra no expresa), inequivoca (sin dejar dudas) y revocable en cualquier momento que
estime oportuno (aceptar) el usuario, social, de acuerdo con la Ley 34/2002, de 11 de julio, de servicios de

la Sociedad de la Informacion y de comercio electrénico (LSSI), art. 6.1 ', A partir de ese instante, el cibern-
auta continua a la segunda parte: ya pertenece a una red social, a través de la cual intercambia datos con
sus amigos y, en ocasiones, con terceros, unas veces de forma voluntaria y otras sin su conocimiento. Los
principales riesgos que surgen del uso de estos sitios web son relativos al derecho de honor, a la intimidad
personal, a la propia imagen, y a la propiedad intelectual e industrial. La tercera fase es aquella en la que
el usuario cierra su perfil o ha fallecido y sus familiares quieren borrar el mismo.

Volumen 2

1- Dice asi el art. 6.1 de la LSSI: “los datos de cardcter personal inicamente podrdn ser objeto de tratamiento o cesion si el interesado hubiera prestado previamente su
consentimiento para ello”.



1. Redes sociales e
implicaciones juridicas

Es necesario reflexionar sobre los limites juridicos de la liber-
tad de expresion y de la publicidad en la Red. Ambas se han
desarrollado en Internet de forma vertiginosa, muy al contra-
rio que su regulacion, este es el caso de la Ley 34/1988 del 11
de noviembre, General de la Publicidad, que nada dice de los
medios digitales ni el equilibrio entre la libertad de informa-
cién y la de expresion las cuales siempre estan en constante
conflicto y auin mas con las redes sociales, donde todo lo per-
sonal se torna social con o sin consentimiento.

La Web ha permitido a todos
los usuarios expresarse libre-
mente y a las empresas co-
nocer mejor a sus potenciales
clientes. De unlado, los intern-
autas abusan de sus juicios de
opinién y, de otro, las empre-
sas desarrolla cada vez mas la

para dirigir mejor sus ofertas
publicitarias a través de la coo-
kies (first party advertising). Es
necesario reflexionar sobre los
servicios ‘gratuitos’de lared y
su ‘pago’ mediante los datos
personales de los usuarios; la
intimidad en estas platafor-
mas, el consentimiento de los
cibernautas; y su responsabi-
lidad y la de las marcas. Por
ello, es importante ahondar
en la libertad de expresién y
la publicidad en las redes, en
relacion a la proteccion de los
usuarios, sus datos personales y su intimidad, asi como, la
implicacion de estas en protegerlos. Para ello, el estudio se
centra en cuatro redes de dos perfiles muy diferenciados: de
un lado, adolescentes y las redes de Tuenti y Orkut y, de otro
lado, adultos, en Facebook y Sonico.

‘online behavioral advertising’

1.1. Tuenti

Es unared destinada a un publico adolescente de mas de
14 afos de uso personal. Se excluye el manejo para me-
nores de dicha edad y que se utilice con fines publicita-
rios sin el consentimiento del sitio Web. Recientemente,
Tuenti ha incorporado que cada menor tenga la obliga-
cion de remitirles la copia del documento oficial de iden-
tidad (DNI, NIE o pasaporte), de manera que se pueda
verificar la compatibilidad de la persona que se pone en
contacto con Tuenti para evitar la entrada a menores de
14 anos en la red. De otro lado, el motivo de fijar la edad
en 14 afnos, obedece porque en Espana histéricamente,
en el Derecho Civil espanol, se ha utilizado este requisi-
to para que los menores puedan realizar actos juridicos
independientes como el matrimonio o las herencias. Por
extension, este criterio se ha aplicado al acceso a las re-
des sociales (Martos, 2010; Martinez, Pacheco y Atauri,
2011). Los adolescentes deben indicar todos sus datos
reales como el nombre y apellidos, fecha de nacimien-
to, localizacion (ciudad, provincia, etc.) y redes (colegio,
trabajo, etc.) los cuales estaran presenten en el perfil.
Ademas, todos estos datos son incluidos en los fiche-
ros de Tuenti y son registrados por la Agencia Espafio-

la de Proteccion de Datos? (AEPD), que es el organismo
encargado de velar por el cumplimiento de las leyes de
privacidad y proteccién de datos, asi como garantizar
la seguridad y privacidad de aquellas informaciones de
caracter personal. La red ofrece contenido adicional en
la que se puede encontrar datos de privacidad en di-
ferentes paginas web externas a Tuenti (Protegeles Web
2.0, chaval.es y la “Oficina de Seguridad del Internauta).

En su‘decéalogo de condiciones’ estan almacenadas sus
responsabilidades y las de los usuarios; a su vez expre-
sa que es “un intermediario en la utilizacién del servicio,
siendo el usuario el Unico responsable de las acciones
que lleva a cabo”, cuando por el contrario las redes so-

2- http://www.agpd.es.

3- Cfr. MARTOS, N. (2010a y 2010b).
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ciales se lucran del volumen de internautas y de sus da-
tos personales para sus unidades de negocio, a pesar de
ajustarse al derecho de acuerdo con el art. 15 de la LSSI”.

No, obstante se en-
tiende que estas
deberian  tener

una mayor res-

ponsabilidad,

H subsidiaria
0 o solidaria, y
. no delegarse

a los usuarios
que, en defini-
tiva, son quienes
generan su industria y,
ademas, son menores.
De igual modo, Tuenti
se exime de toda res-
ponsabilidad en “las
interacciones entre los
usuarios”, delegando
nuevamente su res-
ponsabilidad en ellos. En relacién a los conteni-
dos que puedan injuriar o calumniar a otros cibern-
autas, el sitio dispone de un servicio para eliminarlos a
un maximo de 48 horas para hacerlos desaparecer. Sin
embargo, es un lapso de tiempo extenso para salvaguar-
dar a los menores y no quedar estigmatizados por los
contenidos vertidos en la red. En cuanto a los datos ver-
tidos en la plataforma no estan indexados fuera de esta,
a diferencia de otras cuya practica es comun. Asi como,
los contenidos alli publicados no pueden ser comparti-
dos fuera de esta, a menos que se cuente con un permi-
so expreso de Tuenti.

Las prohibiciones que indica son relativas a la creacion
de perfiles falsos; copia de imagenes colgadas para ser
distribuidas dentro y fuera de la red social; alojamiento
y uso del material o informacién para fines racistas, vio-
lentos, pornograficos, abusivos o enganosos, que aten-
ten contra la moral y el orden publico; utilizacién de la
red para injuriar, difamar, intimidar y violar la imagen de

otros usuarios; uso y servicio para fines ilegales contra
la misma, asi como para propésitos publicitarios y su-
plantacion de la identidad de otros (Martinez, Pacheco
y Atauri, 2011) .

La cancelacion del perfil se realiza desde la propia cuen-
ta y Tuenti ofrece dos opciones: darla temporalmente de
baja o definitivamente.

En relacion a la publicidad, en el ‘Decdlogo de condi-
ciones’ se indica claramente que no se podra utilizar el
perfil para: vender o cualquiera otra intencién comercial,
a menos que la plataforma lo haya autorizado expresa-
mente. Para ello, no se podra enviar spam o mensajes lu-
crativos no solicitados y/o recopilar direcciones de email
u otro tipo de informacién de usuarios. Entendiéndose
esta medida, con el objeto de salvaguardar a los meno-
res de una conducta consumista.

1.2. Orkut

Red asociada a Google, de perfil juvenil y centrada fun-
damentalmente en Brasil. Segun datos proporcionados

por el propio Orkut® el 53,48% de sus usuarios son meno-
res de 25 anosy el 89% del total se distribuye entre Brasil
(50,60%), India (20,44%) y Estados Unidos (17,78%). El
50,60 proceden de Brasil.

De esta manera, sus condiciones legales y de privacidad
se circunscriben primeramente dentro de las generales
de Google. El 1 de marzo de 2012, el buscador Web sim-

4- Art. 15 LSSI: “los prestadores de un servicio de intermediacién que transmitan por una
red de telecomunicaciones datos facilitados por un destinatario del servicio y, con la
Unica finalidad de hacer mds eficaz su transmision ulterior a otros destinatarios que los
soliciten, los almacenen en sus sistemas de forma automdtica, provisional y temporal,
no serdn responsables por el contenido de esos datos ni por la reproduccion temporal
de los mismos”.

5- http://www.tuenti.com/ayuda/legall.

6- http://www.orkut.com/MembersAll.



plificé sus politicas de privacidad, pasando de mas de
60 (repartidas entre sus diferentes productos) a unasola,
a la cual se adicionaron condiciones para los diferentes
servicios.

El acceso fue limitado a partir de los 13 afnos. Sin embar-
go para ingresar a la plataforma tan solo precisa facilitar
un nombre, apellido y fecha de nacimiento, de mane-
ra que no se entiende en qué momento se requiere del
consentimiento que deben tener los menores de edad
por parte de sus representantes legales, al momento de
abrir una cuenta en Orkut.

Como se ha indicado an-
teriormente, el servicio al
estar ligado a una cuenta de
correo electronico de Goo-
gle, las politicas de privaci-
dad parten del marco gene-
ral de este. En ese sentido, se
insiste en que la razén por lc
que se precisan los datos per-
sonales del usuario es porque
la empresa vela por sus clien:

tes, sosteniendo expresamente
“la recogida de datos se realize
para mejorar el servicio que ofrecemos a todos nuestros
usuarios”; y se insiste en que dicha recopilacion debe ser
con el consentimiento expreso. No obstante, las redes
sociales adquieren la gestién de las informaciones per-
sonales en el momento que se crea un perfil, como asi
lo disponen las condiciones generales de contratacion.

Google expresa claramente en las politicas de privaci-
dad” (2012) que tratan los datos personales registrados
en sus servidores, ubicados en distintos paises del mun-
do. Esto significa, que pueden ser utilizados en cualquier
parte porque asi lo ha aceptado el usuario al crear su perfil
en dicha plataforma.

Al insistir en tales condiciones de intimidad, el buscador
Web solicita, obtiene y almacena los contenidos de los

internautas de numerosas maneras como: numero de
la tarjeta de crédito o del mévil; almacena el historial de
navegacion de cada usuario a fin de ofrecer publicidad
personalizada a cada perfil de consumidor en funcién de
sus necesidades; de los dispositivos a los que se acce-
den a Internet adquiere informaciones especificas con
el objeto de asociar los contactos, citas y alarmas con
la cuenta de correo electrénico. Almacenan la navega-
cion en Google y sus webs asociadas en los registro del
servidor; instalan cookies en los aparatos de
acceso para identificar el
navegador, la cuenta de Go-
ogle, el perfil e incluso la
ubicacion fisica.

En definitiva, se sabra en
todo momento qué ha-
cen, donde estan y qué
necesitan los usuarios,
por estar conectados des-
de sus moviles, tablets u
ordenadores; y al mismo
tiempo son un publico
J potencial de la ‘beha-
vioral advertising. En
cuanto a las particularidades de privacidad
de Orkut (vigentes desde marzo de 2012), Google expre-
sa claramente que su empresa no se hace responsable
de los contenidos ni de las acciones de otros usuarios.
Igualmente, se exime de cualquier compromiso deriva-
do de la oferta y la distribucién de cualquier transaccién
de caracter econémico; asimismo, prohibe la venta de
productos si no cuentan con los plenos derechos de los
mismos. Desde este punto de vista, solo se hace respon-
sable de los datos personales a fin de que los internautas
se beneficien de sus servicios.

A diferencia de la versiéon vigente de 2012, desde el 18
de febrero de 2009, se hacia referencia a las politicas ge-

7- http://www.google.com/intl/es/policies/privacy/.
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nerales de Google, (que incluia el uso con Orkut) y los
usos especificos cuando se empleaba Orkut con Google
Talk. Al ser miembro del sitio web (Orkut) la informacion
del perfil del usuario como “sexo, edad, profesién, aficio-
nes e intereses y fotografias” era publica para cualquier
miembro.

No es posible emplear el servicio sin que determinada
informacion se recopile y guarde, “incluidas las direccio-
nes de correo electrénico y el contenido” (Informacién
sobre privacidad de Orkut, 18 de febrero de 2009). Tal
situacién se produce tanto cuando se invita a nuevos
miembros o cuando se envian mensajes; de tal manera,
la necesidad de recopilar y guardar dichos datos podria
justificarse como un requerimiento técnico: evidente-
mente, si la red social acumula ciertos contenidos (los
mensajes que se comparten en la red), esta técnicamen-
te debe guardarlos. Aunque no se especifica ningun sis-
tema que evite un ‘scraping’ de tales datos (mas alla de
que “sélo podras usar el contenido de nuestros servicios
si te autoriza su titular o si esta permitido por la ley”9).
Es mas, Google (y por tanto Orkut como servicio aso-
ciado) asegura que al subir contenidos o enviarlos por
otros medios a sus servicios, (por ejemplo, al registrar un
usuario y una contrasefa, o realizar una busqueda), se
concede al buscador y a sus colaboradores una licencia
mundial para usar, alojar, almacenar, reproducir, modifi-
car, crear obras derivadas (...) comunicar, publicar ejecu-
tar o mostrar publicamente y distribuir dicho contenido.

A lo que sostiene: “nunca vendemos tu informacion
personal ni la compartimos sin tu autorizacién’, lo cual
puede ser formalmente cierto, pero en el momento en el
gue determinada informacién (como cuentas de correo
destinatarias) se recopila y guarda, y no se limita su uso
(sino que precisamente se cede) cualquier empresa pue-
de recuperar dicha informacién y venderla (por ejemplo
una empresa afin a Google, que dispone de todos los
contenidos necesarios para cruzar datos).

En cuanto al contenido inapropiado Orkut se basa en dos
procesos: el usuario y la deteccién automatica. Mediante

la denuncia de un cibernauta, la red social asegura que
realiza una revision manual del perfil o comunidad de-
nunciaday, de ser cierto, elimina su contenido e inhabili-
tala cuenta. Aunque habla de mejoras en el procesoy en
la gestidn de dichas denuncias, no se indica nada sobre
el tiempo medio de respuesta. En cuanto a la deteccion
automatica, especifica la diferencia entre informacién
ilegal e informacion ofensiva o inapropiada. Dentro de
esta diferenciacion, aunque no se habla explicitamente
del primero, si se hace una referencia directa al conteni-
do ofensivo/inapropiado, que para Orkut resulta‘imposi-
ble erradicar’ por completo; si bien se indica del “esmero
para poder minimizar este tipo de contenido” mediante
desarrollos informaticos que ayuden a realizar un analisis
de datos automaticos. En este aspecto resulta especial-
mente interesante comprobar como los contenidos ile-
gales si parecen controlables, pero los contenidos ofen-
sivos no. De hecho, Orkut incluye una novedad respecto
a otras redes, como es la presencia de una “herramienta
que establece una linea de comunicacién directa con las
autoridades policiales/gubernamentales y Google en
nuestras oficinas centrales de Mountain View, California”,
asi como la colaboracion “con el centro NCMEC (National
Center for Missing and Exploited Children) en Estados
Unidos para notificarles de forma automatica sobre cual-
quier tipo de informacién

relacionada con porno-
grafia infantil”.

8- Ibidem.

9 www.orkut.com/About?page=keep



En relacién a la cancelacién de un perfil, Google dispone
que mantendrd en un tiempo, aunque no especifica el
lapso temporal, copias de los contenidos. De otro lado,
los internautas, que otros hayan integrado en sus per-
files, continuaran disponibles. Parece contradictorio al
sostenerse “nuestro contenidos son nuestros”y sin em-
bargo, esta plataforma conserve una copia de seguridad
(seguridad ante quien y sin especificar claramente el
tiempo que los tendran). En definitiva, los usuarios no
desapareceran de lared, aunque lo deseen ya

que de acuerdo a Google, asi lo aceptaron en
sus condiciones de privacidad.

Pese a que Google es capaz de ayudar al ci-
bernauta a mantener un entorno persona-
lizado de sus servicios gracias, segun él, a
la informacién que recopila (cookies, pixel
tags, etc.), resulta inquietante que las poli-
ticas de privacidad de Orkut aparezcan en
inglés a priori, y que el cambio de idioma
se halle en la parte inferior de la pagina,
a diferencia de su hoja de registro que se
encuentre en castellano (e incluso el en-
lace a las politicas de privacidad).

1.3. Facebook

No indica la edad preferible para su utilizacion como en
las anteriores redes analizadas, aunque dispone de unas
explicaciones para la seguridad de los menores. Sola-
mente se excluye de la red a menores de 13 afos. Al igual
que las demas, Facebook dispone de una‘Declaracién de
los derechos y las responsabilidades’ dirigida a los usua-
rios, desarrolladores de programas y anunciantes.

El siguiente andlisis, se centrara en los cibernautas, sus
contenidos, datos personales, y la implicacion con otros
usuarios de la red. En las condiciones, la plataforma ex-
presa: “eres el propietario de todo el contenido y la in-
formacion que publicas en Facebook’, esto significa que
el perfil puede salir de la red social y ser de dominio pu-

blico, sin embargo se puede evitar la indexacion de los
contenidos de su cuenta configurando el perfil, ya que
por defecto la indexacion esta permitida en redes como
esta, (cuando por el contrario deberia velar por la pro-
tecciéon de los datos de sus usuarios). Pero esto perjudi-
caria los intereses de Facebook ya que reduciria el valor
comercial de su base de datos, porque se entiende que
los datos personales son su fuente de ingresos. En cuan-
to ala cancelacion de la cuenta, cualquier usuario puede
solicitarlo en el momento que lo disponga; de esa ma-
nera aunque en los buscadores se mos-
trard como respuesta a la
busqueda, no se indexa-
ra a ninguna informacién
porque ha sido cancelada.

Desde una percepcién pu-
blicitaria, las ‘condiciones de
Facebook’ (2010) expresan
que los cibernautas pueden
limitar la utilizacion de sus
datos para acciones publicita-
rias, aunque la red indica que
no se hace responsable si esto
sucediera ya que en ocasiones
(ellos) no pueden identificar
comunicaciones y los servicios

“las
pagados como tales”. Esto muestra la indefension de los
usuarios ante el tratamiento de datos de caracter perso-
nal y la indexacion de sus perfiles en los buscadores, asi
como, la poca responsabilidad de la plataforma frente a
sus clientes, que en este caso son los internautas.

1.4. Sonico

Fundada en julio de 2007 y con sede en Argentina, Bra-
sil y Estados Unidos, se autodefine como una “red social
destinada a brindar un espacio de comunicacion e inte-
raccion para las personas”’’. Pueden acceder usuarios a

10- http://www.sonico.com/privacy-general.php. Condiciones generales del sitio
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partir de los 13 anos, el proceso de registro consiste en
introducir los nombres y apellidos, direccion de correo
electronico, sexo y fecha de nacimiento (limitada en la
actualidad a los nacidos a partir de 1996). Para activar la
cuenta, es necesario realizar una confirmacién manual
del usuario desde el correo electrénico referenciado,
donde posteriormente se produce una revision automa-
tica de los datos (nombre y apellidos); que en caso de ser
falsos se detectaran.

Los términos legales abarcan explicitamente los dere-
chos de terceros, proteccion de menores y ordenamien-
to juridico general, y el servicio

asegura que sus reglas “tienen

por finalidad recrear un ambi-

to seguro para las actividades

de cada usuario”".

Este tipo de documentos se
encuentran formalmente
divididos en tres: condi-
ciones generales del sitio,
politica de privacidad vy
centro de denuncias. En
cuanto a las condiciones
generales, Sonico esta-
blece la necesidad de aceptar las reglas que el servicio
establece, pero también advierte la posibilidad de que
estas normas cambien, responsabilizando al usuario de
mantenerse informado de tales modificaciones: “ingre-

sando en forma periddica al apartado de legales de So-

nico.com”’?,

La responsabilidad del internauta obedece a que en nu-
merosas ocasiones las redes no comunican sobre sus
modificaciones y al ser un contrato privado estos cam-
bios son licitos. Tal ejercicio sucede en todas las platafor-
mas sociales, de ahi la reticencia de algunos anunciantes
de publicitar sus productos o servicios por el temor del
cambio de condiciones sin previo aviso y posibles con-
secuencias en cuanto a las denuncias de los usuarios o
el propio sitio.

Dichas condiciones generales también indican de forma
explicita los limites en cuanto al acceso a menores, que
es posible “bajo asistencia y vigilancia de sus represen-
tantes legales” a partir de los trece anos y restringida
para menores de dicha edad, incluso con consentimien-
to de sus “padres, tutores o representantes legales”. Por
consiguiente, Sonico responsabiliza de las acciones de
los menores a sus representantes legales.

Existen dos niveles diferentes de acceso, segun los servi-
cios que estén disponibles. Para un acceso completo se
precisa del registro, cuya finalidad se fija en “establecer

la identidad e informacion de

contacto del usuario”’3.

El contenido de registro se
considera declaraciéon jurada,
y su falsedad podria suponer
incluso, responsabilidades por
perjuicio respecto a Sonico o a
terceros; lo que podria conllevar,
por ejemplo, a que un anunciante
perdiera parte de su inversién pu-
blicitaria al disponer de un perfil
erréneo de los usuarios.

En estas condiciones generales, las reglas de Sonico ac-
tualmente hacen referencia a politicas de privacidad. Asi,
respecto a ciertos servicios como la alerta de cumplea-
nos, facilitar un correo electrénico y contrasena, con-
siente a que la red social acceda a la cuenta de correo y
extraiga de ella los contactos, con el fin Unico de remi-
tirles una invitacién “a que incorporen su fecha de cum-
pleafnos”. Por otro lado, Sonico se establece como un lugar
publico, como una metafora de la calle, de tal modo, que

11- http://www.sonico.com/tyc.php

12- http://www.sonico.com/privacy-general.php. Condiciones generales del sitio. 1.
Aceptacion por parte de los usuarios

13 http://www.sonico.com/privacy-general.php. Condiciones generales del sitio. 3. Re-
gistro por parte de los usuarios.



las fotografias que se puedan incluir en el sitio quedan ex-
puestas a la publicidad y “el usuario renuncia a cualquier
expectativa de privacidad que posea con respecto a dicha
informacién proporcionada dentro del sitio. Los usuarios
que no deseen que su informacién o fotografias, puedan
ser visualizadas por otros usuarios o el publico en general,
no deberan registrarse en Sonico.com”.

Normalmente si el cibernauta no ha autorizado que se
le etiquete una imagen, se le calumnie o injurie, puede
ponerse en contacto con la pagina para que se elimine
ese comentario o esa etiqueta. En caso que esto no se
lleve a cabo, podra recurrir a la Agencia Espafola de Pro-
teccién de Datos (AEPD), y tal organismo deberd actuar
siempre y cuando existan pruebas que acrediten el in-
cumplimiento de la Ley Organica 15/1999 de Proteccion
de Datos de Caracter Personal. En otros paises, estos ten-
dran organismos similares, pero es aqui donde radica la
complejidad legal: donde y en qué jurisdiccion debera
recurrir el cibernauta en caso que sean vulnerados sus
derechos.

En cuanto a aquellas situaciones en las que se pudiera
perjudicar a un usuario, Sonico se hace responsable de
tomar las medidas oportunas y transmitir la denuncia
(“tomara en forma inmediata las me-
didas necesarias para evitar la
continuacion de la si-
tuacién, y pondra
en cono-

cimiento a las autoridades competentes los aconteci-

mientos del caso”™), pero no del compromiso, en si del
uso del servicio, no plantea ningun tipo de control sobre
lo que se realice en la red, alegando razones de privaci-
dad (“en respeto de la privacidad y confidencialidad de
las comunicaciones de los usuarios, no ejercera un con-
trol directo sobre las manifestaciones y/o acciones lle-
vadas adelante por los usuarios. Consecuentemente no
serd responsable por el uso contrario a derecho que de
los contenidos y servicios, hagan los usuarios, ni garanti-
za que los datos proporcionados por estos, relativos a su
identidad sean veraces y fidedignos”). No obstante, da
a conocer una lista de usos prohibidos, como mensajes
que ‘resulten ofensivos, aludan al derecho del honor, la
dignidad, intimidad, discriminen, induzcan a perjudicar
la salud, posean contenido inapropiado (no se explicita
qué se considera como tal) o tengan finalidad publicita-
ria (ya sea por difusion directa o por la recopilacién de
datos con fines publicitarios).

Sonico dedica un apartado exclusivo a las fotografias,
aludiendo a ellas en un doble sentido: como propiedad
intelectual (dejando claro que la autoria de las mismas
es exclusiva de sus autores) y como registro de un terce-
ro, de tal modo, que su reproduccién debe llevar apare-
jado el consentimiento de la persona retratada, aunque
en las condiciones generales, tal y como se ha visto, que-
dan incluidas algunas consideraciones sobre privacidad.
Esto puede resultar extrafo a la luz de la legislacion es-
pafnola; la fotografia de una persona estd vinculada al
derecho a la propia imagen y cada individuo tiene de
forma analizable este derecho subjetivo y estd en su vo-
luntad aparecer en una fotografia o no. Con base en ello,
se entiende que una foto estd enmarcada en el derecho
de la propiedad intelectual, si su finalidad fuera artistica,
que no es el caso en las redes sociales.

Existe un documento completo dedicado a la politica de
privacidad. En él se establece que los datos de registro

14- http://www.sonico.com/privacy-general.php. Condiciones generales del sitio. 7.2.
Responsabilidades en relacién a los servicios prestados.
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facilitados se realizan “libre y voluntariamente’, ya que
“por regla general, cuando para utilizar un servicio o ac-
ceder a cierto contenido se solicite algun dato personal,
la entrega del mismo no es obligatoria”, y“en ningun caso

se requerira (...) datos sensibles”™. Por otro lado, Sonico
asegura que “en respeto a la privacidad y confidenciali-
dad de los usuarios (...) no cede ni transfiere informa-
cién personal de los usuarios a ninguin tercero’, pero afir-
ma que los datos son publicos y que “los usuarios que
no deseen que su informacién ingresada en el Sitio, sea
informacién brindada al publico no deberan utilizar el
servicio” Ilgualmente, garantiza el acceso, rectificacién o
cancelacién de datos, en ese sentido queda explicitada
la “eliminacion de datos personales (...) definitivamente
de los sistemas de Sonico.com”.

En cuanto a la publicidad, esta red como las anteriores
prohibe que los cibernautas la difundan o soliciten in-
formacién para fines publicitarios o propagandisticos
sin su previa autorizaciéon. Se entiende que esta gestiéon
sea exclusiva del sitio dado que sus beneficios radican
en este.

2. Las redes sociales como
elemento de reflexion

En general, el acceso a las redes sociales se realiza de una
forma relativamente sencilla y con escaso control. Si bien, se
estd avanzando en este sentido, tal y como sucede con Tuen-
ti, donde el acceso se debe comprobar a través de sistemas
de verificacion de identidad. Sin embargo, la anulacién de los
datos personales no se produce de una forma ni tan inme-
diata, ni tan sencilla como sucede en la inclusion de los mis-
mos. En ocasiones, estos sitios mantienen los datos persona-
les de sus cibernautas sin justificacién alguna, mientras que
en otras, pasa que localizar la informacion para darse da baja
es complejo; a veces incluso, resulta mas sencillo encontrar
el modo de hacerlo mediante un buscador que en la propia

red, como en el caso de Google. En otros, la red social deja
el perfil en suspenso, pero no lo elimina, en esta situacion la
plataforma no puede utilizar bajo ninguna circunstancia los
datos personales ni cederlos a terceros, aunque se entiende
que ‘el perfil en suspenso’ continta siendo contabilizado a
efectos de cuantificar el nimero de usuarios que posee la red.

Las distintas paginas evaluadas plantean sus servicios des-
de filosofias diferentes, pero con intenciones similares. Todas
ellas parten de la idea de crear redes sociales y de la gratui-
dad para obtener los datos personales de sus internautas vy,
paralelamente, comercializar con ello adquiriendo un gran
beneficio en términos econémicos. Para Tuenti, Facebook u
Orkut se trataria fundamentalmente de un punto de encuen-
tro donde hay que fijar unas reglas para que todo funcione
razonablemente. Desde Sonico, sin embargo, se habla del
servicio en términos de contrato, aunque a efectos reales se
trate de uno en cualquier caso, la forma de plantearlo es dis-
tinta y ello responde a una forma de considerar estos servi-
cios desde una mirada mas seria 0 mas laxa. Asimismo, mien-
tras las tres plataformas trazan los diferentes usos de datos
personales como una manera de establecer mejoras para el
propio usuario, Sonico da una visién completamente opues-
ta, pues sostiene que las informaciones que se ceden, dejan
de ser privadas, y si el internauta no quiere aceptarlo nadie le
obliga a participar del servicio. Entonces, seria propicio abrir
un debate sobre la validez o no de tales contratos, en tanto
la gratuidad en la que se amparan para establecer un ‘laissez
faire’y una autorregulacién de cuanto suceda en una red so-
cial debe tener sus limites.

Es cierto que el servicio es gratuito, pero ninguno de ellos
sobrevive, sino por la publicidad que se cobija y sustenta,
precisamente, en el perfil de sus usuarios, el cual incluye in-
formacién privada.

Aunque las empresas puedan tener gran parte de responsa-
bilidad en la fijacién de las condiciones o contratos de uso de

15 http://www.sonico.com/privacy-policy.php. Politica de privacidad. Voluntariedad en
la entrega de datos.

16 Cfr. https://www.facebook.com/help/contact.php?show_form=delete_account



los servicios que plantean, cabe reflexionar en la necesidad
que el propio cibernauta también cobre conciencia de sus
acciones en Internet, no solo en lo que supone el acceso a un
servicio, sino en su uso ulterior. La importancia de leer unas
condiciones (con todas sus letras), o que los padres lo reali-
cen‘en nombre de’y con la responsabilidad y consecuencias
legales para sus hijos, no es un tema menor. Resulta obvio
que los contratos son lo suficientemente complejos como
para que pocos usuarios acaso los lean y menos aun, los lle-
guen a cuestionar. Las empresas también son conscientes, y
prueba de ello son los esfuerzos (Orkut) por simplificar los
mismos o al menos unificarlos.

Por otro lado, existe una polaridad ante el planteamiento de
las condiciones de uso de los servicios analizados. Algunas
redes sociales construyen dichas politicas como unas nor-
mas de buena convivencia donde tal servicio se convierte en
una metafora de las relaciones y entornos sociales. Tal es el
caso de Orkut, en el que la empresa muestra la imposibilidad
de controlar todo lo que se haga o diga a

través de la plataforma, tal y como
sucede en la vida real, si bien,
se esboza la voluntad de un
control y la responsabili-
dad social de denunciar

y perseguir aquellas
actividades que pu-

dieran ser ilicitas

y (o0 al me-

nos no tanto) las improcedentes. En el extremo opuesto se
encuentra Sonico, que traslada toda la responsabilidad del
uso del servicio a los propios usuarios, quedando la organiza-
ciéon practicamente al margen de todo lo que pueda suceder
en su sitio Web.

Las condiciones de uso de los datos pueden considerarse en
buena parte abusivas (caso de Google): pretender controlar
el lugar de ubicacién en cada momento, intereses en funcién
de sus visitas y la comercializacion de sus datos personales
sin que el internauta tenga conocimiento de quién y dénde
se estan gestionando, ya que Google tiene numerosas em-
presas asociadas.

Que un usuario acepte de forma unilateral, libre y volunta-
riamente un contrato, no es dbice para que este pueda con-
siderarse abusivo, mas aun teniendo en cuenta la rutina que
puede intuirse en cuanto a una lectura superficial de los mis-
mos por parte de los cibernautas. Esto es especialmente gra-
ve cuando en determinadas redes se admite la participacion
de menores con una dudosa supervisién de los adultos.

De esta manera, es preciso reflexionar seriamente so-
bre la‘gratuidad’ de las redes sociales: exigirles mas

responsabilidades a estas empresas; y a los usua-
rios mas cautela, en especial, a los menores, quie-
nes son los mas vulnerables. Asi como tampoco
aceptar ni permitir un peaje tan elevado por la
utilizacién de las redes sociales.
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Introduccion

Este capitulo esta organizado en tres partes. La primera, realiza una descripcién de los principales compo-
nentes dinamizadores de la Sociedad de la Informacion, visualizando el rol preponderante de la economia
de la informacién, reconociendo que asienta diversos procesos técnicos y de profesionalizacion. En la
segunda, a partir del analisis de las evidencias laborales en ejercicio, se visualizan elementos emergentes
que muestran el nuevo espiritu de la época contemporanea, reconociendo a nivel epistemoldgico, cam-
bios en el pensamiento complejo, la reflexividad, el papel de la imaginacion; y a nivel practico, cambios
fundamentales en la ética, poder y subjetividad, todos visibles en la vida cotidiana. Finalmente, en la ter-
cera parte, se plantea un enfoque, método y estrategia que permitira a profesionales en ejercicio respon-
der eficientemente a estos nuevos desafios, asumiendo: el individualismo critico, la trans-disciplinariedad
y la planeacion multidimensional.
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1 Evidencias. escenarios principales ‘escenarios dinamizadores de cambio, que preci-

samente, hoy se constituyen en ‘potenciales espacios de tra-

dinamizadores de cambio P¥o2="

a) La transformaciéon de la economia

en Ia SOCiEdad de Ia b) La gobernanza de Internet

o r ¢) Practicas de consumo cultural global-local
|nf0rmaCIOn d) Politicas de respuesta transnacional y nacional
e) El tiempo de las convergencias

Existe consenso sobre la vivencia y convivencia en una nue-
va época denominada Sociedad de la informacion que: “..
se constituye como un campo, es decir como un escenario
social, espacio-temporal, cuyo trasfondo es el de la convi-

Estos escenarios dinamizadores de cambio, al estar fundados
sobre la economia de mercado en red, desencadenan proce-
sos a nivel macro, meso y micro en todas las sociedades (Ver

vencia en la economia de mercado y el principal producto grdfico N°1).

en circulacion es la informacién. Asi pues, tiene su propio

proyecto de sociedad, el de la informacién, comunicacion Grafico N° 1

y conocimiento; sus espacios, virtual y real/geografico, que Escenarios dinamizadores de cambio en la Sl

se mueven entre lo global y local; sus tiempos, real y virtual;
sus actores, comunmente denominados inforicos e infopo-
bres; sus tecnologias, TIC tradicionales y nuevas; sus técni-
cas, acentuadas en el dominio de habilidades informaticas

y tecnoldgicas; sus metodologias, que dan prioridad
idealmente a la construccién colectiva de conocimien-
tos; y sus modelos de cohesién social basados en la
articulacién en red.

Volimen 2

Convergencia
laboral

Micro-economia

La ideologia predominante de este campo, estaria
compuesta por tres pilares: la economia de mer- Finanzas
cado, la centralidad de la informacién y el conoci-
miento, y la utilidad —potencial y real- que tienen
las TIC como herramientas que facilitan el flujo de
informacién, conocimiento y comunicacién en las
practicas cotidianas. Estas sociedades se caracterizan
por su dinamicidad, fluidez y convivencia/adecuacion
con la incertidumbre, de alli el énfasis que estarian en con-
figuracion”. (Rojas, 2006: 1)

Politicas
Publicas

Gobernanza
de Internet

Practicas de
consumo

Ademas de constatar estas variaciones generales de/en la
vida en sociedad, se analizan algunas caracteristicas de los
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1.1. Transformacion de la economia 'y
finanzas en la Sociedad de la
Informacion

La transformacion de la economia explica los cambios
en la gestion de las empresas, el mejoramiento de téc-
nicas de produccidén, comercializacion y distribucion, asi
como la adopciéon de nuevas formas de organizacién
laboral que incrementan el crecimiento de la producti-
vidad, estrechamente vinculado con la innovacion tec-
nolégica en los sectores de la computacion, informacion
y comunicaciones. Asi, a partir de mediados de la dé-
cada de 1990 se manifiestan de manera explicita gran-
des transformaciones, por un lado en el ambito de las
finanzas (flujo de dinero entre individuos, empresas o
Estados); y por otro, en el campo de la microeconomia
(referido al comportamiento econémico de agentes in-
dividuales, como son los consumidores, las empresas,
los trabajadores e inversores; asi como de los mercados).

Reconociendo variaciones en el ritmo de crecimiento
de la productividad agricola, en el ano 2000, el Fondo
Monetario Internacional (FMI), definid tres maneras de
constatar la injerencia de las TIC en las finanzas, y con-
secuentemente, en las modalidades

actuales de pro-
duccion de valor
y de trabajo (On-

tiveros 2001: 17- f""""*a
18): r‘E’:

« Medir las ga-

nancias direc-

tas de producti-

vidad generadas /\\‘\\
por las propias
industrias  pro- \

ductoras de bie-

nes vinculados a

esas tecnologias y que tiene como consecuencias visi-
bles al publico en la baja de precios, mejora de calidad
e incremento de produccién de bienes tecnoldgicos.
Se analizan indicadores de ingresos por concepto de
venta de software, hardware y servicios.

ZZ\ () ¢

é a duccion de valor/trabajo.

« Medir la intensidad de inversion en las TIC referidas
al gasto por concepto de mdaquinas, equipos e infra-
estructuras para trabajadores, aumentando su capa-
cidad de producciéon de valor, incluyendo hardware,
software y servicios. Se analizan indicadores de gasto
publico y privado por concepto de compra de soft-
ware, hardware y servicios.

« Medir los efectos positivos derivados de la utiliza-
cion creciente de TIC relacionadas con el célculo de
las inversiones que se realizan en Internet reforzadas
por el aumento del valor de la red con el incremento
de usuarios segmentados por grupos de edad, sec-
tor (academia, sociedad civil, publico, privados), sexo,
ubicacién geografica, preferencias de consumo, etc.
Se analizan indicadores de acceso, uso y oportunidad.

El analisis de las finanzas muestra procesos macroeco-
nomicos y de movilidad de grandes inversiones transre-
gionales, transnacionales y nacionales. Al atender estos
asuntos, ademas de hacer énfasis en la necesidad de
construccion y actualizacién de indicadores fiables (in-
cluyendo las mas diversas variables macro-econémicas);
se reconoce implicitamente, que detrads de cada asunto
a medir, existen pro- cesos laborales y de organi-

zaciéon en marcha que cons-

tituyen uno de los campos

de oferta/demanda laboral,
@ y consecuentemente de pro-

Cabe resaltar que la medi-
cion de la Sociedad de la In-
formacion no es facil, y que
cada vez, es mas necesaria
la construccién de nuevos
enfoques, métodos e ins-
trumentos de medicion asi
como de construccion de indicadores
de avances y progresos de esta nueva sociedad.



1.2. Transformacion de la micro-
economia en la Sociedad de la
Informacion

Por otro lado, en el ambito de la vida cotidiana y del
uso social de las TIC por individuos y comunidades, se
reconocen variaciones en la
microeconomia, resaltando
nuevos procedimientos para
crear valor y ganar dinero,
entre y con usuarios de In-
ternet, resaltando:

» Venta por Internet (e-co-
mercio) cuya principal herra-
mienta es la ‘tienda virtual,
que viabiliza la realizacién
de transacciones econdmi-
cas a través de la Web. Como
es el caso de la venta de li-
bros, musica, ropa, electro-
domésticos o cualquier pro-
ducto, utilizando pago en
linea con tarjetas de crédito
o bajo el sistema de giros y/o
pago a distancia.

« Publicidad desde redes

sociales centrada en sitios

virtuales frecuentados por usuarios con preferencias de-
terminadas y a quienes se puede direccionar publicidad
de acuerdo a sus favoritismos. El incremento de intern-
autas de ciertas paginas o redes sociales, es la clave de la
emergente economia en red. Casos, servicios y Web 2.0
(redes sociales, blogs, wikis, buscadores y navegadores).

+ Publicidad en redes sociales centrada en promocionar
banners publicitarios en una Web frecuentada por mu-
chos usuarios. (caso servicios personales y web 2.0).

- Estrategias alternativas abiertas a la imaginacién que
demuestra que las oportunidades de utilizar la red para

conseguir dinero o beneficios estan abiertas a la imagi-
nacion, como es el caso de portales como www.letmes-
tayforaday.com o los concursos nacionales auto-sosteni-
bles de videojuegos en red convocados por plataformas
sociales. O en otro contexto, la creacion de Call Centers
para Europa y EEUU asentados en algunos paises de
América Latina, para bajar costos de operacion.

Estas estrategias no estan cerradas y solo re-
presentan algunos ejemplos hegeménicos
de la nueva economia digital y en red(es).

1.3. Gobernanza de Internet

Las TIC agilizan, dinamizan o producen re-
laciones sociales. Estas ultimas requieren
mecanismos de control o regulaciéon de
acuerdo a las mismas necesidades de los
actores involucrados (gobiernos, empre-
sas, usuarios, sociedad civil, organismos
internacionales, academia); configurando
la auto-regulacion como paradigma de la
‘Gobernanza de Internet, que en el fondo
plantea nuevas maneras de comprender la
construccién de normas sociales en térmi-
nos de regulacién y auto-regulacion.

A decir de la Fundacién REDES: “la Gober-

nanza de Internet implica el desarrollo de
politicas que definen el futuro y administracion de Inter-
net y sus recursos, involucrando simultdneamente a go-
biernos, empresas, organizaciones normativas y actores
de sociedad civil en los niveles local, nacional y global”
(www.fundacionredes.org).

“La expresién ‘Gobernanza de Internet’ fue acuiada por
miembros del Proyecto de Infraestructura de la Informa-
cion de Harvard (HIIP) en la década de 1990. Describia
un mecanismo de gestiéon de la ‘Red sin fronteras, sin
participacion directa de los gobiernos. El concepto ‘go-
bernanza sin gobiernos’ fue considerado como el modo
mas eficiente de coordinar la administracién politica y
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técnica de los Recursos Criticos de Internet (CIR), por
ejemplo el sistema de servidores raiz y los identificado-
res de Internet (nombres de dominio y direcciones IP),
asi como los protocolos de Internet. Se elaboré una defi-
nicién estricta de la gobernanza de Internet y la coordi-
nacion de la gestién fue ejecutada principalmente por la
comunidad técnica” (Kleinwachter, 2009).

En el Derecho Positivo, no es posible concebir la cons-
truccién de normas sin la presencia de autoridades re-

guladoras del Estado, es decir “delegadas y representati-
vas” En el caso de la gobernanza de Internet, se aceptala
construccion de normas auto-administradas e implanta-
das entre usuarios de Internet, estableciendo en las mis-
mas condiciones de negociacion a técnicos, usuarios,
empresas, organizaciones no gubernamentales, gobier-
nos, organismos internacionales, organismos multilate
rales, entre otros. A continuacioén, se extraen algunos
parrafos de un articulo esclarecedor sobre el tema:

00 000000000000 OC0OCOCOCOCFOCOROOONOOONOOO
Buena gobernanza de Internet sin fronteras. ;Quién debe hacer qué?

Wolfgang Kleinwachter

“Tim Barners-Lee, el inventor de la World Wide Web, dijo posteriormente: ‘Existe la idea de que la sociedad puede funcionar sin
laimplicacién de un gobierno jerarquico y burocratico en cada paso, simplemente si somos capaces de dar con el conjunto ade-
cuado de reglas para una interaccién de igual a igual. Del mismo modo que el disefio de Internet y de la Web es una busqueda
de un conjunto de normas que permitan a los ordenadores trabajar juntos y en armonia, nuestra indagacién espiritual y social
es en favor de un conjunto de normas que permitan a las personas trabajar juntas y en armonia’ (Beners-Lee, 1998).

El temor dentro de lacomunidad de Internet era que los gobiernos, tan pronto como ejercieran un control sobre Internet, pudie-
ran restringir los derechos y libertades individuales —en particular el derecho a la libertad de expresion y el derecho a la intimi-
dad- e introducir procedimientos costosos y de larga duracién, que reducirian la velocidad de innovacién en el desarrollo de los
nuevos servicios y aplicaciones de Internet. La preservacion del principio de‘extremo a extremo’y del modelo de comunicacién
‘de igual a igual’ (P2P) se consideraba una garantia de la libertad de la Red. De hecho, libertad y flexibilidad estaban integradas
en la arquitectura de la Red y la arquitectura de Internet estaba definida por un cédigo técnico.

En 1999, Lawrence Lessing describié ‘el Cédigo’ como la‘Ley del ciberespacio’y analizé los pros y los contras de semejante plan-
teamiento. Lessig argumentaba que ‘en el espacio real reconocemos cémo regulan las leyes: a través de una constitucién, unos
estatutos y otros codigos legales. En el ciberespacio debemos entender cdmo regula el cédigo: como el software y el hardware,
que convierten el ciberespacio en lo que es, regulan el ciberespacio tal como es».Y afadia: «Este cédigo supone la mayor ame-
naza para los ideales liberales o libertarios, pero supone asimismo su mayor promesa. Podemos construir, estructurar o codificar
el ciberespacio para proteger valores que consideremos fundamentales, o podemos construir, estructurar o codificar de tal ma-
nera que dichos valores desaparezcan. No existe un punto intermedio. No existe ninguna opcién que no incluya algun tipo de
construccion. El cédigo nunca es algo encontrado, siempre es algo fabricado, y siempre fabricado por nosotros’ (Lessig, 1999: 6).

En otras palabras: en la era industrial, los legisladores definian de manera juridica el espacio real en el que podian producirse
las innovaciones tecnolégicas. En la era de la informacién, los creadores de cdédigos crean el espacio virtual en el que posterior-
mente los legisladores tendran que abordar las consecuencias politicas, econémicas y sociales del cédigo” (Kleinwachter, 2009).

Fuente: www.telos.es
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Las consecuencias son claras en términos que se crean
nuevas concepciones en torno a la configuracion del
derecho contemporaneo en Internet. “La situacién fue
resumida por el Secretario General de Naciones Unidas,
Kofi Annan, durante el Foro Mundial sobre la Gobernan-
za de Internet, celebrado en Nueva York en marzo de
2004:“los asuntos son numerosos y complejos. Incluso la
definicién de qué significa la gobernanza de Internet es
objeto de debate, pero el mundo tiene uninterés comun
en garantizar la seguridad y la fiabilidad de este nuevo
medio. Igualmente es importante senalar que necesita-
mos desarrollar modelos integradores y participativos

de gobernanza. El medio debe ser accesible y respon-
der a las necesidades de todos los pueblos del mundo”.
Y anadia que, “en la gestion, promocion y proteccion de
la presencia (de Internet) en nuestras vidas, necesitamos
ser no menos creativos que quienes la inventaron. Cla-
ramente, existe la necesidad de gobernanza, pero eso
no significa necesariamente que deba hacerse del modo
tradicional, para algo que es tan diferente” (Annan, 2004).

En el grdfico N° 2, se presenta un breve esquema sobre
la configuracion de estas nuevas maneras de construir
regulacion en Internet.

Grafico N° 2
Principios de la Gobernanza: regulacién y auto-regulacién

REGULACION

Capa Socio Cultural
Capa Economica

Capa Técnica/Telecom

NOIDVIND3Y

Fuente: Jorge Alejandro Paifio. ADSIB, 2009

Universidad del Norte - Corporacion Colombia Digital

Volimen 2




Las sociedades en red: sociabilidad y mediacion tecnolégica

Volimen 2

Notese, que la regulacidn se asume a partir de capas so-
cioculturales, econémicas y técnicas o de telecomunica-
ciones, y sobre la base de los principios de ‘regulacion y
auto-regulacion.

A continuacién, en el grdfico N° 3 se menciona esquema-
ticamente la distribucion de actores y campos de accion
de acuerdo a cada capa que implica la Gobernanza de
Internet. En el ambito de la capa sociocultural, los acto-

Este es un escenario real y posible, en el que se plantean
desafios multidimensionales para los profesionales; aun-
que también es necesario analizar los mecanismos de
respuesta que los gobiernos realizan a las necesidades
de auto-regulacién, particularmente, en lo que se refiere
a la’Proteccion de datos personales y de la intimidad:.

Al respecto, los paises de América Latinay El Caribe se sus-
criben al Pacto de San José de Costa Rica’ en la reafirma-
cién del Recurso de Habeas Data?; pero cuando se analiza

GraficoNe 3
Actores y temas de la Gobernanza de Internet
PLURALIDAD
OGNNU LINGUSTICA - IDN
PRIVACIDAD
SRR CONTENIDOS
P. INTELECTUAL
omc Capa Socio Cultural R'If;‘s);gg‘;”
OEEDE CIBER CRIMENES
GN Capa Economica
PRIVADOS REGIMEN FISCAL
COMERCIO ELTRONICO
ICAN Capa Técnica/Telecom PR%DTlé’éggN
'ETf CONSUMIDOS
RIR 5 DERECHO
ccLTD’s LABORALES
uIT
CITEL
GN DNS
PRIVADOS Uz
INTER.
HTML
Fuente: Jorge Alejandro Patifio. ADSIB, 2009. IPV4/IPV6

res involucrados son la ONU, gobiernos nacionales y
actores privados. En la capa econdmica se involucran
directamente la Organizacién Mundial del Comercio;
la Organizacion para el Desarrollo de la Economia; la
Comunidad Europea; gobiernos nacionales y actores
privados. Finalmente, en la capa técnica se encuentran
ICANN; IETF; RIR; ccTLD; UIT; CITEL; gobiernos naciona-
les y actores privados.

su cumplimiento en las normativas nacionales, se obser-
va que hay grandes vacios y avances diferenciados por
pais (ver cuadro N° 1).

Con base en ello, se reportan algunos avances respecto
a la proteccion de datos personales® por los gobiernos
de la regién, de tal manera, aun quedan muchos de-
safios que enfrentar: como el desarrollo de normativa



CuadroN°. 1

Situacion de la legislacion sobre proteccidén de datos personales en AL y El Caribe

Situacién de la Normativa Paises

Tienen leyes especificas
Regulacién de Habeas Data (constituciones)
Regulacién de Spam

Reforma de otras leyes (civiles y penales)

sobre ciber-crimen; delitos informaticos, pornografia
infantil, trata de imagenes personales; firma y comercio
electrénico, etc. El escenario es critico, porque si bien se
reconocen ciertos avances en algunos paises, sobresale
la tendencia intercontinental a la dispersion y falta de
coordinacion para la regulacion entre actores multisec-
toriales y transnacionales.

Asi pues, frente a la cada vez mayor digitalizacién de la
sociedad, surge la necesidad de reconsiderar las nocio-
nes de: el Derecho Positivo (jurisprudencia) y asumir el
principio de auto-regulacién, por ejemplo, a partir del
ejercicio y promociéon de los Derechos Humanos en la
Sociedad de la Informacién.

1- Convencion Americana sobre Derechos Humanos, suscrita en la Conferencia espe-
cializada Interamericana sobre Derechos Humanos. San José, Costa Rica del 7 al 22 de
noviembre de 1969. Conocido como el Pacto de San José.

2- En Bolivia la Constitucion Politica del Estado Plurinacional, reconoce el principio de
Habeas Data como “Accién de Proteccion de Privacidad”.

3- Un aspecto sociolégico de fondo que surge con este problema, es que el abordaje del
derecho a la intimidad, privacidad y transparencia tiene diversas connotaciones.

4 “Es cierto que hay una serie de indicios que apuntan en esta direccion, como por ejem-
plo, la formula de pensar globalmente y actuar localmente que, después de encontrar
sus primeros seguidores entre los grupos ecologistas y pacifistas, se ha extendido hasta
las redes del terrorismo internacional; o la rdpida expansion de Internet que se convierte
cada vez mds en un marco referencial de la percepcion del mundo...”. Generacién Glo-
bal. Ulrich Beck, 2008:14.

5 “También surgen nuevos actores sociales que ya no son sujetos individuales o colecti-
vos: la nueva unidad es la Red, y en torno a ella estdn apareciendo nuevos actores socia-
les en funcién de nuevas identidades de resistencia e identidades proyecto”. (Terceiro,
2001:62)

Argentina, Chile, Uruguay y Panama

Perd, Panamg, Brasil, Colombia, Uruguay y Bolivia
Peruy Chile

Ecuador, Peru, México, Venezuela, Uruguay

* Fuente: Alfa Redi. Congreso Andino de Derecho Informdtico. ADSIB, 2009.

1.4. Practicas de consumo
cultural global-local

En todas las esferas de la vida cotidiana es comun la ofer-
ta de referencias globales de consumo de informacién y
el consecuente uso local de ese contenido, demostrando
que los consumidores actuales tienen cierta predisposi-

cién a“pensar globalmente y actuar localmente®”.

En este sentido, se visualizan preferencias multifacéticas
de consumo de individuos, comunidades y Estados rela-
cionadas con la gestion de informacion de los usuarios y
articulada directamente con la oferta tecnoldgica vigen-
te, como es el caso de la descarga y compra de musica
por Internet. A decir de Terceiro (2001: 61): “el efecto com-
binado del impulso de las nuevas relaciones sociales ba-
sadas en la informacion y del potencial de la capacidad
de ampliar los sentidos, no puede ser otro que el de una
redefinicion del papel del individuo, aunque también de
la organizacién social”

La visualizacién de individuos en la red, permite identifi-
car tendencias de consumo de diversos grupos o comuni-
dades de usuarios con preferencias similares’; y ya en un
plano mas general, se pueden destacar preferencias o
patrones de consumo de informacion entre paises, que
a su vez alimentan y realimentan los procesos en la Red.
Todas estas practicas, incluyen transacciones econémi-
cas estrechamente articuladas con cadenas productivas
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CuadroN°.2

Practicas comunes de visualizacién de usuarios

Servicios personales: Redes sociales: Finanzas

Correo electrénico gratuito; voz IP
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Monitoreo de lugares de acceso a Internet

Windows Live
Blogs
Wikis.

FaceBook Nombres territoriales de dominio vs genéricos
Descarga de software, programas, Hi5 IP
contenidos, juegos, etc. ) o L
Twitter Requerimientos de armonizacion juridica
Preferencias de navegacion (Cookies) ) ) B )
MySpace (Ciber-crimen; Resolucion de controversias;

comercio electrénico; firma digital)

Preferencias o patrones de consumo®

de informacion (contenidos), tecnologia y servicios.
Este dato permite inferir que existe un avance acelera-
do del mercado de consumo de informacién, el cual no
tiene desarrollado un marco internacional de proteccién
de los usuarios (poniéndoles en situacion de vulnerabi-
lidad al derecho a la privacidad, intimidad y proteccién
de datos personales); y menos aun, existen acciones in-
tegrales de promocion, proteccién y prevencién de los
derechos de los internautas frente a estas practicas co-
merciales.

1.5. Politicas de respuesta publica
transnacional y nacional

Otro escenario dinamizador de la Sociedad de la Infor-
macion es la cada vez mayor incidencia de las politicas
publicas en el campo de las TIC. Que si bien, son disper-
sas y tienen relacion con actores diversos y a veces desar-
ticulados, demuestran que se estan generando respues-
tas —en la medida de las posibilidades de cada Estado- a
los efectos desencadenados por la economia de la infor-

* Fuente: Elaboracion propia

macion.
“En Bolivia, los principales referentes de politicas publicas
sobre TIC se caracterizan por promover procesos de in-

clusion digital y acceso universal’. De acuerdo a la CEPAL
(2008), el desarrollo de politicas y estrategias es modera-
do en comparacion con otros paises de la region, conside-
rando que en los Ultimos cinco anos se han identificado
pocos avances en suimplementacién, como se aprecia en

el siguiente grafico® ( ver grdfico No. 4).

La tabla muestra que Bolivia se encuentra entre los paises

6- Aqui surgen dos consignas prioritarias: “hacer un producto de cada servicio y poner
servicios en cada producto. Lo primero significa atender las demandas de los consumi-
dores mediante la velocidad, accesibilidad, calidad, responsabilidad y adecuacién a
los compradores; es decir, ‘productivizar el servicio’ usando software, puntos de venta,
autoservicio, motores de aprendizaje y telecomunicaciones para distribuir ese servicio
como producto. Lo segundo implica tratar de explotar los mayores mdrgenes de los ser-
vicios que se pueden asociar a la produccién de bienes”. (Terceiro, 2001: 72)

7 Por ejemplo: la Estrategia Nacional de TIC para el Desarrollo (ETIC, 2005); el proyecto
de Infraestructura Descentralizada para la Transformacién Rural (IDTR 2005 en adelan-
te); la Direccién de Nuevas Tecnologias de Informacion y Comunicacién del Ministerio
de Educacién (Programa NTIC desde el 2005 a 2010), y mds recientemente: la promocion
del Satélite Tupac Katari, el programa Nacional de Gobierno Electrénico o las gestiones
para la insercion de la TV Digital en Bolivia, procesos impulsados por la Agencia para el
Desarrollo de la Sociedad de la Informacién (ADSIB, 2009).



con desarrollo ‘reciente’ de politicas TIC, impulsada en los
ultimos cinco afnos. Igualmente, se observa que presen-
ta indices bajos de acceso a infraestructura, similares a
Honduras, Nicaragua, Paraguay y Cuba. Notese, como
las naciones que realizan acciones con mas de cinco
anos de planeacion en el campo de las TIC tienen mayor
desarrollo de infraestructura y condiciones para el acce-

SOy servicio universal.

Mas alla de los efectos de corto, mediano o largo plazo
de estas politicas publicas, es evidente que el “disefio de
politicas publicas de inclusion digital”es un campo labo-
ral en proceso de configuracién y requiere de una cons-
tante actualizacién y especializacién. Desde alli se abor-
dan aspectos como el gobierno electrénico; comercio

Grafico N° 4
Grado de desarrollo de la infraestructura en 2005/2006, y estado de las
politicas digitales, e intensidad y tiempo de maduraciéon de
las actividades relativas a las TIC a enero de 2008

0.6
——— Barbados Bahamas
as de 5 afos
© 0.5 @ Menos de 5 afos ‘ .
*3 Trinidad y Tobago
2 04 4Rrg'em‘rrm—’
& Chile
& ) ’ Uruguay. Granada
= 03 Costa Rica Jamaica
q) .
g Brasil Colombia
g Venezuela ‘ ’ ' ‘ México
2 02 ‘Ecuador—. @ Panams Pert
El Salvador @ Rep. Dominicana
L Guatemala
Paraguay @solivia
0.1 4Honduras
Nicaragua
icaragu @ Cuba
O L] | L] L] L] L] L] L]
Origen  Formulaciéon ImplementacionO rigen Formulacionl mplementacion’ SEGUNDA

Baja intensidad

GENERACION
Alta intensidad

PRIMERA GENERACION

* Fuente: Elaboracion OSILAC

8- “De la Sociedad de la Informacién a la digitalizacién de la sociedad en Bolivia: proce-
sos, paradojas y desafios en el siglo XXI”. Ensayo publicado en: Encuentro Iberoamerica-
no de Comunicacion, lo digital y la digitalizacion realizado el 14y 15 de octubre de 2008.
Instituto de Estudios sobre Comunicacion del Sistema Nacional de Medios Publicos de la
Argentina. IEC-SNMP.

www.wikipedia.org

electrénico; estandares de interoperabilidad; proteccion
de datos personales, TV digital, instrumentos de politicas
y estrategias TIC, Construccion de Indicadores de Medi-
cion, etc.

Cabe senalar que el abordaje de este tema, primero per-
mite conocer y dar crédito a los esfuerzos desplegados
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por algunos gobiernos; y segundo, preguntar: ;cudles
son los mecanismos que se gestan ‘desde abajo’ o mul-
tisectorialmente, para promover mejores y mas efectivas
respuestas por parte de los gobiernos?

1.6. El tiempo de las convergencias

La convergencia surge con la unificacion de cédigos de
informacién en torno al cédigo digital. Antes, la voz, la
imagen, los textos y los datos tenian un cédigo distinto
entre ellos, los cuales hoy han pasado a ser en todos los
casos digitales, permitiendo aumentar exponencialmen-
te las posibilidades de transmitir, almacenar y procesar
informacion. La convergencia de cédigos, también ge-
nera la convergencia de medios tecnoldgicos. Cualquier
herramienta digital emplea redes de comunicaciones
(software) y elementos micro-electrénicos (software), es
decir: “contiene de una forma indisociable, tecnologias
de los sectores de comunicaciones, de la informatica y
de la electronica” (Terceiro: 2001: 80-81).

La convergencia se extendié a todos los componentes
tecnoldgicos (software, hardware), disciplinas y actores
(servicios) que intervienen en el disefio, implementacion
y uso de una plataforma informatica, la cual se resume
en términos de articulacion, funcionalidad y eficiencia.

Es también un escenario de dinamizacién de la Sociedad
de la Informacién, en cuanto producen ‘sinergias’ entre
tecnologias, profesiones, culturas, actores, etc. Asi pues,
es comun escuchar sobre la necesidad de convergen-
cia tecnolégica; armonizacion juridica; estandarizacion;
interoperabilidad; integracion econémica y financiera;
convergencia digital; de redes; empresarial, financiera y
de capital; cultural; reguladora o institucional; cientifica;
politica, etc.

Finalmente, es pertinente dejar a la imaginacién del lec-
tor las infinitas sinergias que se pueden realizar entre
profesionales para responder a las necesidades de la So-
ciedad de la Informacion.

2. Elementos emergentes
con la digitalizacion de la
sociedad

Hasta aqui, se han constatado procesos reales en marcha que
se constituyen en verdaderos escenarios de trabajo multi e
interdisciplinarios. Ahora, es tiempo de apuntar algunos ele-
mentos innovadores o emergentes visibles en las practicas
sociales y que en ultima instancia permiten acceder a un co-
nocimiento mas profundo de la condicion humana y del es-
piritu de la época en la que corresponde vivir; a saber:

a) La cada vez mayor instauracion del pensamiento
complejo, laimaginacion y la reflexividad.

b) Los cambios que se dan en la ética, las practicas de
podery la subjetividad.

¢) La masificacion de una concepcién histérica-
ecolégica del mundo.

2.1. Complejidad, imaginaciony
reflexividad en la Sociedad de la
Informacion

La Red y la sociedad en red demuestran la vigencia de
la ‘Complejidad’ (Morin) en practicamente todos los
escenarios de la vida cotidiana, que implica asumir los
conocimientos como procesos multidimensionales arti-
culados, los cuales a la vez son bioldgicos, espirituales,
culturales, cerebrales, lingiiisticos, sociales e histéricos®.
El pensamiento complejo se constituye en un paradig-
ma que puede ayudar a comprender y actuar a/en la
Sociedad de la Informacién. Veamos las principales ca-
racteristicas:



CuadroN’.3

Categorias de pensamiento de primer y segundo orden

Pensamiento tradicional Pensamiento complejo

1. Teoria del conocer
2. Piensa el objeto

3. Tienen que parar el mundo
(aprehenderlo)

4. Conocimiento de los objetos

5. Los objetos no son sujetos

6. Acciones sobre posibilidades constituidas
(informacion reduce la incertidumbre de

la decision)

7. Las maquinas son reproductivas
(no aprenden)

8. La sociedad como un sistema
organizacionalmente abierto (programadas
y controlables desde afuera) e
informacionalmente cerrado (produce jugadas
dentro de unas reglas de juego invariables)
9. Busca prevenir el cambio
10. La investigacion social constatada, es cerrada

11. Sistema (conjunto de variables dependientes)

12. Sujeto exterior al objeto. La observacion
depende del punto/momento de observacién

1. Teoria del comprender
2. Piensa el pensamiento del objeto

3. Sujeto dividido en pos de un objeto
perdido

4. Comprension de las acciones de los sujetos
5. Los objetos pueden ser sujetos

6. Se buscan distinciones que constituyen
posibilidades (informacion es distincién,
permite trazar fronteras)

7. Las maquinas son reflexivas y productivas:
aprenden

8. La sociedad como sistema
organizacionalmente cerrado (auto-regulado
mediante interacciones entre actores) e
informacionalmente abierto (reflexivo y
productivo).

Volimen 2

9. Busca promover el cambio en la direccién deseada

10. La investigacion social es conversacional, abierta
11. Ecosistema (conjunto de variables independientes)

12. 12. Sujeto y objeto se inter-penetran.
La observacién depende de la relacion entre
ambos.

* Fuente: Elaborado sobre la base de Jesus Ibanez (1998).

El pensamiento complejo, permite posicionar a los actores sociales con ciertas capacidades de‘saber/poder’eny frente a
la Red. La complejidad plantea el desafio de comprender cdmo opera la Sociedad de la Informacién, desafiando a los pro-

9- En el circulo de la reflexividad “no se reconoce claramente el proceso de produccion y el producto, el comienzo y el final, el input y el output. La unidad estd en el entrelazamiento de
los términos, en el circulo reproductivo y productivo que los enlaza, y si el circulo se rompe, viene la muerte”. (Ibafiez, 1998:7).
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fesionales a incorporar en su pensamiento y praxis tres
elementos fundamentales: enfoques, métodos e instru-
mentos. Se reconoce entonces que cuando las personas
entienden como y porqué funciona su sociedad, estan
mas capacitados para responder a los desafios que se les
plantea.

El pensamiento complejo presenta una importante in-
novacion epistemoldgica, que, frente al sistema clasico
de verificacion fundado sobre las categorias de verdad
y falsedad, propone una nueva categoria que es el crite-
rio de imaginacion. Al respecto, basta citar tres ejemplos
paraddjicos de frases auto-referentes problematizado-
ras frente a los criterios de verdad-falsedad, y donde el
elemento que resuelve el problema es precisamente el
de laimaginacién:

- Paradoja sintactica: el conjunto de todos los conjun-
tos que no se pertenecen.

« Paradoja semantica: el mentiroso que dice “miento”.
- Paradoja pragmatica: el padre que ordena a su hijo
que no cumpla sus érdenes.

Ibafiez (1998) afirma al respecto que, “desde entonces
sabemos que, cuando algo es necesario e imposible, hay
gue inventar nuevas dimensiones (la via que Simondon
llama transductiva). Spencer Brown, cuando se encon-
tré con ecuaciones légicas de grado par, invento, junto
a los valores logicos ‘verdadero’y ‘falso; el valor imagina-
rio: imaginario porque no esta en el espacio, sino en el
tiempo, en uno de los futuros virtuales (él dice ‘posibles’:
pero, mejor que la oposicion clasica real/posible, encaja
la oposicion deleuziana actual/virtual). Asi hizo posible
el pensamiento complejo con componentes imagina-
rios, lo que le permitié dar el paso epistemoldgico mas
importante de los ultimos siglos” (1998: 6).

Ademas, la reflexividad™ es una de las principales carac-
teristicas de la complejidad. Hace referencia explicita a la
capacidad de‘actores/sujetos’ (individuales o colectivos)
de verse y manejarse a si mismos (desdoblarse). Incluye
también el deseo de saber y poder combinados. La So-
ciedad de la Informacién es reflexiva, se piensa asi mis-

ma, se alimenta cotidianamente y configura y re-confi-
gura de acuerdo a las particularidades, y requerimientos
de sus usuarios.

Siendo asi, ante el pensamiento complejo, laimaginacion
y la reflexividad cabria responder la pregunta: ;como es-
tamos respondiendo desde nuestras disciplinas y practi-
cas profesionales, al desafio de imaginar la construccion
de la Sociedad de la Informacién? Finalmente, es posi-
ble reafirmar que somos los responsables actuales por
imaginar y construir las sociedades que queremos, y que
esa responsabilidad es ‘trans’: transgeneracional, trans-
nacional, transdisciplinaria, transductiva.

En resumen: el pensamiento complejo permite pensar
el pensamiento; la reflexividad, conocer las practicas y
estrategias para comprender y manejar nuestro destino;
y la imaginacién, asumir la responsabilidad para crear
soluciones a las necesidades actuales.

2.2. Etica, poder y subjetividad”

Al atender las implicaciones que tienen el uso de las TIC
en la vida cotidiana, se advierten tres grandes cambios
de corte epistemoldgico: cambios fundamentales en la
ética; cambios en los modelos de relaciones de poder;
cambios en la configuracién y ejercicio de la subjetividad.

La ética, se entiende aqui como la capacidad y posibili-
dad de dejar en evidencia (comunicar) el lugar desde el

10- Texto extraido en su totalidad de: José Eduardo. Etica, poder y subjetividad en las
Sociedades de la Informacion en: Revista NOVAMERICA N° 110 Nuevas Tecnologias y
Educacion. Rio de Janeiro. 2006. Pdgs. 42-47.

11- “La identidad es un conjunto de actuaciones, prdcticas y caracteristicas persona-
les, social e institucionalmente reconocidas, que: facilitan la interaccion, el sentido de
pertenencia y la cohesién social; es altamente significante, se construye en relacién a
modelos sociales (histérica, social y cotidianamente construidos y transmitidos), tiene
componentes objetivos, observables, verificables (registro civil) y, componentes inasi-
bles, subjetivos, cambiantes, dindmicos (actuaciones sociales), que definen sentidos
sobre ‘ser y estar’ en el mundo y en la vida misma. Ayudan a proponer proyectos de
sociedad, en un continuo proceso de construccion e interiorizacién de conocimientos y
saberes que habilitan a las personas para la vida en sociedad en medio de relaciones de
poder”. (Rojas, 2003: 185).



que se ve, actia y vive el mundo y la vida misma; y pues-
ta en evidencia en una interaccion comunicativa, genera
entendimiento, consensos o acuerdos temporales res-
pecto al asunto tratado. Si en la l6gica predominante-
mente moderna, la ética se referia a valores previamente
establecidos por la moral (la verdad, falsedad; el bien o
el mal); al atender la l6gica contemporanea, los ‘valores
morales’ mas que previamente establecidos, a través de
la practica ética, denotan su caracter‘altamente construi-
ble, por lo tanto dialogado y polisémico, en atencion de
los actores y el contexto de la interaccion comunicativa.
Asi por ejemplo, categorias morales como la verdad, fal-
sedad, el bien o el mal, si bien mantienen sus premisas
generales, se reconstruyen y re-semantizan en funcion
del contexto, los actores y te-

mas de comunicacion.

Quiza uno de los ejemplos mas representativos de los
cambios éticos en las sociedades contemporaneas, pre-
cisamente se refieran al valor de la verdad y la identidad.
Visitando algunos sitios Web de contactos personales
(amistad, sexo, Chat) generalmente, se observan anun-
cios que advierten a los usuarios sobre el uso de su iden-
tidad y datos personales en el ciberespacio. En ese senti-
do, mediante un discurso de seguridad, se interioriza con
frecuente familiaridad este mismo y se busca poner en
practica si revelar o no los datos personales. ;Quién iba
a imaginar diez afos atras que seria una practica permi-
sible decir y no decir la verdad?, El giro paradigmatico de
la ética, en tanto practica comunicativa, se mueve, juega
entre las l6gicas de ser y no ser al mismo tiempo; de mos-
trarse 0 no —como actor concreto- en las interacciones,
de decir y no decir lo que se esta pensando. Este ejem-
plo también se aplica al uso de la mensajeria electrénica,
con la comun apertura de dos 0 mas cuentas de correo
electrénico por una persona, ejerciendo -muchas veces
entre la realidad y la imaginacién- varias identidades.

También se atienden cambios en el modelo de relacio-
nes de poder, siguiendo a Bauman “la principal técnica
de poder es ahora la huida, el escurrimiento, la elision,
la capacidad de evitar, el rechazo concreto de cualquier
confinamiento territorial y de sus engorrosos corolarios
de construccién y mantenimiento de un orden, de la
responsabilidad por sus consecuencias y de la necesi-
dad de acotar sus costos” (2004:17). Las teorias del po-
der que sugerian en si mismas la presencia y maniobraje
desde un espacio-tiempo especificos, entran en quiebre
al atender las modalidades de ejercicio de plasmarlas a
través del uso de las TIC, y cuya maxima representacion
se encuentra en la virtualizacién de la economia.

La invisibilizacion como técnica de poder, no solo permi-
te ejercer el mismo, sino también descentralizarlo, como
sucede con larisa, el sarcasmo, la indiferencia, que al in-
visibilizar o burlarse del otro, lo deslegitima, le baja el
rango en el que esta ubicado. Otra ilustracién concreta
de este modo de ejercicio de poder, es la practica del
hacker, que al averiguar contrasefas y violar barreras
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de seguridad (personales como el correo electrénico, o
institucionales como las bases de datos), literalmente se
burla al mismo tiempo que consagra, ejerciendo la no-
cion mas basica de juego de poder y negociacion, resal-
tando su caracter ludico y coercitivo.

La subjetividad y la reconfiguracion del ejercicio de las
identidades’. Quiza la mayor sefal de injerencia en la
configuracion de la subjetividad, esté plasmada en las
practicas relacionadas con el ejercicio de las identida-
des a través del uso de TIC. La identidad, en atencion de
estas practicas, es asumida como una actuacion. En ese
sentido, tiene la posibilidad de cambiar segun la conve-
niencia y necesidades de cada persona, y dicho ejercicio
tiene la facilidad de descentrarse en cualquier momen-
to. Es estratégica, dindmica, cambiante y en el contexto
de las relaciones de poder y la ética: negociada’. El caso
del uso del MSN, Chat, mirc o listas de contactos por In-
ternet, es el mejor ejemplo de como las personas van
organizando sus identidades/personalidades segun sus
conveniencias, necesidades y expectativas.

2.3. Concepcidn histdrica-ecoldgica
del mundo

Dos asuntos convergen en el nuevo escenario de la com-
plejidad: por un lado la concepcién de la historia se hace
mas corta y fugaz, a la vez que multidimensional como
consecuencia de las vertiginosas transformaciones tec-
nolégicas. Por otro, es latente la concepcion del globo
terrdqueo —en el marco de la corta y actual historia- en
peligro de extincién, fragil a la acciéon del hombre y a los
procesos de industrializacion/tecnologizacién.

Como corolario de esta doble apreciacion (historia re-
ciente y ecologia), es cada vez mas frecuente la con-
cepcion que la construccion de la historia ocurre en el
multidimensional y complejo mundo de la cotidianidad,
articulando experiencias personales y colectivas.

3. Enfoques, métodos y es-
trategias pertinentes para
responder a la Sociedad de
la Informacion

“Cada fase de la historia econdmica se ha caracterizado por
una herramienta, sea el arado del neolitico, el motor de la
revolucién industrial o la computadora de los actuales ser-
vicios. Pero lo distintivo de nuestra actual etapa historica es
que, si antes cada tipo de herramienta generé un nuevo tipo
de relaciones sociales, ahora lo que estan produciendo las
nuevas tecnologias de la informacién es ante todo y sobre
todo, relaciones sociales”. (Terceiro, 2001: 71). Si se coincide
con esta apreciacion, es posible proponer:

a) Un enfoque que facilitaria responder a los actuales
desafios: el individualismo critico.

b) Realizar también una propuesta metodoldgica apli-
cable a todas las disciplinas: la transdisciplinariedad.

¢) Proponer algunas estrategias y técnicas que faciliten
la articulaciéon al mundo laboral: la planeacién multidi-

mensional.

Veamos:

3.1. El individualismo critico

Propuesta trabajada por H.C.F. Mansilla que frente al
consumismo que absorbe a los individuos, plantea la
necesidad a cada persona de responder:

12 Esta concepcion entra en confiicto, con el enfoque normativo del ejercicio de la identi-
dad que supone que la misma es una propiedad inherente a la personalidad, es singular,
objetiva, observable, estdtica, se da desde el nacimiento y se resguarda en el derecho
positivo en base en leyes y la jurisprudencia (Rojas, 2005:91-93).



« Poniendo en historia todas las experiencias para
comprenderlas, incluyendo el andlisis de las caracte-
risticas socioculturales en que se vive.

« Atender con detenimiento las experiencias cotidia-
nas y analizarlas criticamente.

« Realizar procesos de auto-reflexiéon para asumir un
posicionamiento critico y reflexivo frente a los pro-
blemas que se presentan.

« No perder la sensibilidad social frente a la historia
vivida.

« Asumir responsabilidad individual y social frente al
momento histérico en que se vive, para crear respues-
tas creativas e innovadoras.

3.2. Transdisciplinariedad y
convergencia

La transdisciplinariedad en ciencias sociales, permite
crear esquemas cognitivos atravesando y compatibili-
zando diversas disciplinas, para construir conocimien-
to sobre un objeto determinado. Permite combinar en-
foques, escuelas, métodos y estrategias de diferentes
campos con la intencion de responder multidimensio-
nalmente a determinados problemas.

En el caso del uso de las TIC es comun atender procesos
de especializacion convergente, por ejemplo el caso
de un comunicador social que adquiere habilidades de
disefio grafico y ademas aprende programacién para
construccion y administracion de un sitio web.

3.3. Planeacion multidimensional

En tiempos de complejidad, imaginacién y reconfi-
guracion de las practicas laborales, se hace necesario
realizar procesos de planeacién que consideren accio-

nes en diferentes dimensiones. Si antes, la planeacién
era rigida, se mantenia en un solo campo o dimen-
sion; ahora, se vuelve mas compleja, es envolvente e
implica el desplazamiento de acciones y esfuerzos en
diversas dimensiones de la vida cotidiana. Asi pues,
el modelo de planeacién estaria expresado en el si-
guiente grafico:

De acuerdo al grafico anterior, la linea roja, represen-
taria el eje de accién que abarcan o envuelven dife-
rentes dimensiones. Tratdandose de la planeacion de
una estrategia de comunicacién multidimensional, se
visualizaran acciones en el campo de la comunicacién,
cultura, economia, gestion publica, educacion, salud,
organizacion social, etc.

Estos son, groso modo, los principales desafios en el
campo de la profesionalizacién en la Sociedad de la
Informacion.
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Introduccion

O advento das tecnologias digitais tem inspirado diferentes interpretagdes tanto a respeito de suas pos-
sibilidades quanto de seus limites. E num campo particular do fazer humano e das relagbes sociais, como
a musica, estas interpretacdes inserem-se em um contexto marcado por um processo que ainda nao
apresentou, em diversos aspectos, um delineamento definitivo. Isto porque, mesmo pensado em termos
mais gerais da dinamica da sociedade, este proceso tem sido pontuado por desdobramentos ainda ins-
tigantes a respeito da introducao e da difusdao das tecnologias da informacao e da comunicacao (TICs),
de base microeletronica.

Cerca de um século antes, com o surgimento do fonograma, a musica passa a asumir um espectro to-
talizante no seio da sociedade capitalista, invadindo de forma cada vez mais vulgar as reentrancias dos
espacos cotidianos. Ao mesmo tempo, como nos apontou Benjamin (1994), a reprodutibilidade técnica
dos bens culturais incorporaria grupos maiores da sociedade ao campo de fruicao antes restrito a aris-
tocracia e a burguesia privilegiada. Este otimismo nao seria acompanhado por Adorno (1999), que na
esteira da analise da mercadoria marxiana acusa o carater fetichizante que assumia a musica, reduzida
agora a meio de entretenimento.

Nossos dois importantes representantes da Escola de Frankfurt sdao referéncia para o desenvolvimento
de um campo de reflexdes, atento a intima relagao que o capitalismo promove entre a Economia e a Cul-

tura, e comum & histéria hoje ja sistematizada’, da Economia Politica da Comunicacdo e da Cultura (EPC),
com tradicao na Europa e na América Latina.

Sob o viés da Economia Politica, o mote das analises é o crescente processo de mercantilizagao da cul-
tura, inerente ao capitalismo, e que se acentua com a digitalizacdo geral da producao e distribuicdao de
conteudos. A discussao sobre as especificidades dos bens culturais, a constru¢dao de taxonomias sobre as
industrias culturais e a problematizacao sobre os limites da subsuncao do trabalho cultural (intelectual,
criativo) ao capital foram se estabelecendo como tour de force de seus estudos e demarcariam entao
sua importancia frente as abordagens mais privilegiadas tanto no campo da Economia, como no da Co-
municacao.

1. Para tanto, ver Herscovici; Bolano; Mastrini (1999) e Bolédno (2010).



1. Evolucao da Industria
Fonografica

Em 1857, surgiu aquele que seria o primeiro engenho huma-
no a registrar o som de forma mecanica, o fonoautégrafo de
Martinville. Este se resumia, contudo, ao registro escrito, nao
permitindo a reproducao do som. O invento que possibilitara
a reproducao de sons sera anunciado por Edison em 1877 e
patenteado por este em 1878. O fondgrafo de Edison ainda
apresentara uma limitacao, o cilindro nao podia ser repro-
duzido em larga escala, ou seja, cada registro sé estava dis-
ponivel em um unico original, nao copiavel.

Berliner, por sua vez, ao substituir o cilindro por um disco,
apo6s uma sucessao de invengodes incorporadas pela industria
de telefones em desenvolvimento a época, é que garantira
a base do processo de reprodutibilidade técnica da musica.

Esse seria o ponto de partida da industria fonografica, par-
te essencial, da
historia

da musica ocidental e que demarcard sua evolucao a partir
de entdo. A industria fonografica se inscreve no contexto de
desenvolvimento da industria cultural, e esta nao podera ser
compreendida sem sua inser¢ao no quadro mais amplo de
reconfiguracao do capital na passagem do século XIX ao XX,
ou seja, do Capitalismo Monopolista (BOLANO, 2000).

Antes do conhecido disco de vinil — o LP (Long Play) -, criado
no final da década de 40, que tinha como suporte material o
plastico (normalmente PVC), a industria da musica tinha se
desenvolvido com base em outra trajetéria tecnoldgica, os
discos de goma-laca, de 78 rotacdes, que tocados em gramo-
fones ou em toca-discos foram predominantes na primeira
metade do século XX.

Em paralelo, as transformagdes na base tecnoprodutiva do
Capitalismo ja gestavam a grande transformacao que marca-
ria o desenvolvimento de diversos setores econémicos mais
generalizadamente a partir das décadas de 60 e 70, a micro-
eletronica (PEREZ, 1986), e com ela a passagem dos sistemas
analdgicos para os digitais.

Na industria fonografica, a passagem da década de 80 para

90 traria os CDs (Compact Discs), o que tecnicamente promo-

via maior capacidade, durabilidade e clareza de sons.

Feitos de acrilico, os CDs se popularizam e

chegam a anunciar o fim dos LPs.

O desenvolvimento, contudo,

de novas trajetorias tecnologi-

cas em outro setor, agora chave

no avanc¢o do Capitalismo, o das

telecomunicagdes, a partir do que

Fransman (2001) denominou como In-

focomunicacao, introduziu um elemento

novo que redesenhard as formas de disponi-

bilizacao de conteudo musical, colocando em

cheque a maneira tradicional de reproducdo de

sons que a invencao do fondégrafo um século antes

tinha imposto, a digitalizacao e com esta a convergén-

cia de midias, que encontrara no avanco da telefonia ce-

lular, a partir principalmente da sua terceira geracao (3G), e
em especial da Internet.
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“Baixar musica” agora figura no vocabuldrio comum dos con-
sumidores de musica. Mais que uma possibilidade técnica,
sdao observadas importantes variagdes no campo da conco-
rréncia, com o reposicionamento das grandes gravadoras e
a entrada das operadoras de telecomunicacdes na oferta de
conteudo musical, e no campo institucional, em especial no
que se refere as discussdes sobre a pirataria e os direitos au-
torais.

2. Tendéncias
atuais: as pos-
sibilidades da
convergéncia

A convergéncia tecnoldgica no
interior do macro setor das co-
munica¢ées tem redefinido o
mercado, organizado por setores
que se desenvolveram historica-
mente de forma individualizada.
Hoje, mais do que antes na histo-
ria do capitalismo, a compreensao
da dinamica econémica demanda
0 acompanhamento de atuacgao
das grandes empresas, as Global
Players (CHASNAIS, 1996; SANTOS,
2008), que vislumbram oportunidades de ganhos agora sob
uma atuacao multiplicada em diferentes ramos econémicos,
possibilitada nomeadamente pela convergéncia técnica, em
face da introducdo e desenvolvimento do paradigma técni-
co-produtivo baseado na microeletronica.

No campo da musica, além das grandes gravadoras tradicio-
nais (majors), é importante destacar a participagao das cha-
madas indies e das operadoras de telecomunicacoes. Nes-

te caso em particular, o processo de convergéncia entre os
servicos de telefonia tradicionais e os de televisao paga e de
internet propde oportunidades e desafios, pois de um lado
temos a oferta e a manutencdo de infraestrutura e de outro a
producao de conteudo, um métier ainda nao apropriado pe-
las operadoras. Para tanto, a busca por estratégias de aliancgas
e cooperacao torna-se imprescindivel neste mercado. A ofer-
ta de musica, sob forma paga ou gratuita, por sua vez, garan-
te valor adicionado aos servicos ja ofertados.

Um dos niveis da compe-
ticao que se delineia com
0 processo de convergén-
cia estd na disputa da co-
nexao do cliente, ou seja, a
disponibilizacao de conteu-
do, musical ou nao, passa
necessariamente hoje pela
disputa do usudrio, via in-
ternet, em especial no uso
do celular, sob suas diversas
variantes.

Por outra parte, a légica de
remuneracao no mercado
da musica baseada na venda
de CDs, por intermédio dos
shows, é invertida, conside-
rando-se a queda de recei-
ta na venda de CDs e DVDs
(digital video discs). Dados
da Associacdo Brasileira dos
Produtores de Discos (ABPD)
mostram que as vendas de CDs e DVDs em 2007 represen-
taram menos da metade da receita auferida em 2002, 312,5
milhées de reais em relagao aos 726 milhdes de reais, acom-
panhando a involu¢ao também das unidades fisicas vendidas
(http://www.abpd.org.br/estatisticas_mercado_brasil.asp).

A “crise das majors”, fortemente vinculada, mas nao exclu-
sivamente, ao fendmeno da pirataria, € acompanhada pela
ampliacao das gravadoras independentes, que se organizam



ora no vacuo de atuagao das grandes gravadoras, ora asso-
ciando-se a estas, articulando-se a partir de novas légicas
em torno de estilos musicais, alguns historicamente margi-
nalizados, como o samba e o choro (HERSCHMANN, 2007), e
viabilizando-se economicamente dentro de novos nichos de
mercado, como o tecnobrega (LEMOS & CASTRO, 2008) e da
musica independente (SEBRAE, 2008).

3. A centralidade do trabal-
ho cultural

As preocupacoes sobre a economia da musica - em meio
aos interesses suscitados pela economia da cultura, também
vulgarmente publicizadas pela alcunha de economia criati-
va, e das induUstrias criativas - parecem ser recentes, porém o
fendbmeno tem uma histéria ja longa, como é prova a histéria
da prépria industria fonografica e de outras industrias cultu-
rais, como o cinema, exemplos do avanco da loégica do capi-
tal para a esfera da cultura. H4, contudo, também no campo
tedrico-académico referéncias que remontam as décadas de
30 e 40, com os estudos da “Escola de Frankfurt” com desta-
que, em especial, aos textos “Sobre a musica popular” (publi-
cado originalmente em 1947) e “O Fetichismo na Musica e a
Regressao da Audicao” (de 1963), ambos de Theodor Adorno.
A analise de Adorno define os limites circunscritos no ambito
da légica mercantil, predominante na industria cultural, que
representa o estagio geral da sociedade capitalista, onde
predomina um tipo de cultura, massiva, estandardizada e
alienante.

As contribuicdes da “Teoria Critica” encontraram ressonan-
cia nos estudos da Economia Politica da Comunicacao e da
Cultura, que desde a década de oitenta, na Europa, propde a
construcao de taxonomias das industrias culturais, e a reto-
mada do conceito de Industria Cultural, resgate no qual tém
importante papel os estudos de Bolano (2000) e de Brittos&
Miguel (2008). Nesta mesma linha de abordagem, que tem
suas preocupacdes centradas na analise das “instancias de

mediacao entre as necessidades de acumula¢ao do capital
e a reproducao simbdlica do mundo vivido” (LOPES, 2008,
p. 24), encontramos proficuas incursées dobre a dinamica
da Internet, como sao referéncias os trabalhos de Bolano e
Herscovici, em especial a publicagdo em co-autoria do livro
“Economia Politica da Internet”, em 2007.

O fio condutor dessas analises é compactuado por um im-
portante pensador brasileiro, Celso Furtado. Em seu livro
“Criatividade e Dependéncia’, o autor paraibano sentencia:

Os impulsos mais fundamentais do
homem, gerados pela necessidade
de auto-identificar-se e de situar-se
no universo — impulsos que sa@o a
matriz da atividade criativa: a re-
flexdo filoséfica, a meditagao misti-
ca, a invencdo artistica e a pesquisa
cientifica -, de uma ou de outra
forma foram subordinados ao pro-
cesso de transformacdo do mundo
fisico requerido pela acumulacao.
Atrofiaram-se os vinculos de criativi-
dade com a vida humana concebida
como um fim em si mesma, e hiper-
trofiaram-se suas liga¢ées com os
instrumentos que utiliza o homem
para transformar o mundo (FURTA-
DO, 2008: 114).
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Celso Furtado resgata o elemento fundamental para a anali-
se da evolucao das formas sociais, a relacao secular homem
e natureza, identificando - em paralelo a compreensao de
Marx sobre a crescente coisificagdo do mundo dos homens
em relacdo ao mundo das mercadorias - a inversao imposta
pela necessidade de acumulagao dos instrumentos de meios
a sujeitos do processo social.

De outra parte, César Bolano? (1997; 2000; 2002) destaca as
especificidades do trabalho cultural (intelectual, criativo),
que cumpre importante papel, o de mediacao entre as ins-
tancias do Estado e do capital e do mundo da vida. Reconduz
o trabalho ao seu papel como elemento central no processo
de criacdo de valor dentro da sociedade capitalista, acercan-
do-nos do processo de trabalho/producao como lécus privi-
legiado da analise.

Mais especialmente no campo da musica, uma importan-
te referéncia - ainda na perspectiva critica - é o texto de
Jacques Attali, de 1977, editado na Franga sob o titulo “Bruits:
essaisurl’economie politique de la musique’, onde o autor
considera a musica espaco artistico anunciador das grandes
mudancas politicas e sociais, imersa em um conjunto de con-
tradigcOes, de anuncio de conflito a consenso social.

Volimen 2

Attali (1995), naquele momento, demarca quatro grandes es-
tagios de desenvolvimento da musica no Ocidente, tomando
a industria fonografica como referéncia: a musica como sa-
crificio; a musica como representacao (precede a criagdo do
fonograma); a musica como repeticdao; a musica como com-
posicao (considerando o autor as possibilidades técnicas nao
s6 de reproducado, mas de (re) criagdo musical).

2 Na década de 80, Rita Morelli (1991), em sua dissertagdo de mestrado, defendida na
Pé6s-Graduagdo em Antropologia Social, da UNICAMP, jd apontava para as especifici-
dades do trabalho cultural demandando por sua vez para seu estudo uma abordagem
ampliada e centrada na nogdo de cultura.



Consideracoes Finais

A criacdo do fonograma representa um ponto de inflexdao sé similar em importancia ao desenvolvimento
das ferramentas digitais, que possibilitam o compartilhamento livre de conteidos musicais, transfigu-
rando as formas de consumo e permitem aos musicos — aos trabalhadores culturais — a apropriacdo de
determinadas etapas do processo de producao e distribuicao. Dai, retiram-se dois importantes objetos
empiricos de estudo sobre a economia da musica. Se a musica hoje esta disponivel em varios formatos,
nao se restringindo ao CD e ao DVD e a discussao sobre a organizacao da cadeia produtiva da musica
torna-se essencial.

Ao mesmo tempo, cabe perguntar quais as consequéncias da apropriacao por parte dos musicos das
novas tecnologias, em termos, entre outros aspectos, do fim da exclusividade no papel de intermediacao
gue as grandes gravadoras sempre assumiram entre o artista e o publico. Em que medida este processo
altera e/ou redefine a triangulagdo gravadoras-meios de comunicacao-audiéncia?

Para tanto, nossa proposta passa por uma abordagem definida em termos de uma Economia Politica da
Musica, que se delineia em nossas proposicoes a partir de trés eixos, articulados dialeticamente e situa-
dos historicamente, o trabalho, a tecnologia e o0 mercado. Incorporando ademais o ja apontado pela
EPC, a respeito da natureza especifica dos bens culturais, sua unicidade, o problema da aleatoriedade de
sua valorizacao/aleatoriedade de sua realizacao e a subsuncao limitada do trabalho cultural, intelectual e
criativo ao capital.

Devemos pensar, assim, em termos de uma radical apropriacdo social das ferramentas digitais, ou seja,
gue extrapolem o uso e o conhecimento relativo ao seu uso e as suas possibilidades tecnoldgicas e de
mercado, mas na articulagao a um projeto social, que permita pontuar a musica como uma enunciadora
e uma promotora de transformacodes “da” e nao somente “na” sociedade.
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